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1. Einleitung

Der digitale Wandel und verdnderte Kundenerwartungen haben den Handel
grundlegend verandert. Kundinnen erwarten heute ein nahtloses, kanaliibergreifendes
Einkaufserlebnis - unabhéngig davon, ob sie tiber Onlineshops, stationdre Filialen
oder mobile Endgerite interagieren. Vor diesem Hintergrund entwickelt sich Unified
Commerce als Weiterentwicklung bisheriger Multichannel- und Omnichannel-
Strategien. Er beschreibt die vollstindige, systemiibergreifende Integration aller

Vertriebs- und Kommunikationskanile in Echtzeit.!

Die technologische Basis flir Unified Commerce bildet ein Netzwerk aus miteinander
verkniipften Systemen, insbesondere ERP, CRM sowie Losungen zur
Echtzeitdatenverarbeitung. Diese Systeme ermoglichen eine konsistente Datenhaltung
und Prozessautomatisierung iiber alle Kanéle hinweg, von der Logistik bis hin zur

personalisierten Kundenansprache.?

Ziel dieser Arbeit ist es, die zentralen Technologien des Unified Commerce
systematisch zu analysieren und ihre Bedeutung fiir moderne Handelsunternehmen zu
bewerten. Der vorliegende Text verfolgt einen Ansatz, der sich durch eine deskriptiv-
analytische Ausrichtung auszeichnet. Die Untersuchung basiert auf einer umfassenden
Analyse von Literatur und aktuellen Fachverdffentlichungen aus den Bereichen

Wirtschaftsinformatik, Handelsmanagement und IT-Strategie.

Die Struktur der Arbeit orientiert sich an den Forschungsfragen: Im zweiten Kapitel
erfolgt eine Definition der Grundlagen des Unified Commerce. Im dritten Kapitel
werden zentrale Technologien und deren Zusammenspiel beleuchtet. Im vierten
Kapitel werden internationale Unterschiede im Einsatz von ERP- und CRM-Systemen
untersucht. Im fiinften Kapitel wird die Rolle von Echtzeitdaten fiir die Commerce
Journey analysiert. Abschliefend werden Risiken und Herausforderungen bei der

technologischen Integration in Kapitel 6 diskutiert.

Vgl Stefan Schwarzl und Sonja Grabner-Kriuter, Customer-Relationship-Management und E Business:
Grundlagen- Aufivendungen- Trends, 3.Auflage (Wiesbaden:Springer Gabler, 2014).

2V gl. , State of Fashion Technology Report 2022 | McKinsey*, McKinsey & Company, zugegriffen 10. April
2025, https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion-technology-report-2022.



2. Grundlagen des Unified Commerce

Unified Commerce ist technologisch und konzeptionell durch mehrere Schliisselmerkmale
definiert. Ein zentrales Element ist die zentrale Datenhaltung, bei der eine
Synchronisierung aller Kunden-, Produkt- und Transaktionsdaten in Echtzeit
systemiibergreifend erfolgt. Diese Konzeption bildet die Grundlage fiir personalisierte

Angebote, Bestandsabfragen und dynamische Preisgestaltung.?

Ein weiteres Merkmal ist die Plattformintegration, bei der Backend-Systeme wie ERP und
CRM durch APIs, Microservices und Cloud-Technologien verbunden sind. Dies resultiert
in einer modularen Architektur, die eine flexible Skalierbarkeit ermdglicht und neue
Funktionalitdten wie das Live-Tracking oder mobile Checkout-Prozesse unterstiitzt. In
diesem Kontext erlangen Unified Commerce Systems eine besondere Relevanz, da sie die
Moglichkeit bieten, kanaliibergreifende Einkaufsprozesse mit nur einem Warenkorb zu
realisieren. Dies resultiert in einer Steigerung der Konversionsrate.* Dariiber hinaus tragt
Unified Commerce signifikant zur Optimierung der Kundenerfahrung bei. Laut Rahardja
werden die Kaufentscheidung sowie die Kundenbindung maf3geblich von emotionalen,
sensorischen und sozialen Faktoren beeinflusst. Als Einflussgrof3en identifizieren sie in
diesem Zusammenhang insbesondere personalisierte Inhalte und intuitive
Benutzeroberflichen.’ Hindarto betont, dass einheitliche Touchpoints und integrierte

Services das Vertrauen starken und zu einer Reduktion von Kaufabbriichen fiihren.®

Multichannel- und Omnichannel-Konzepte sind signifikante Entwicklungsstufen im
digitalen Handel. Beim Multichannel-Commerce werden verschiedene Vertriebskanéle
parallel angeboten, jedoch ohne technische oder organisatorische Verkniipfung. Dies
resultiert hdufig in getrennten Datenfliissen und uneinheitlichen Kundenerlebnissen.”
Der Omnichannel-Commerce zielt darauf ab, eine koordinierte Nutzung der Kanéle zu
erreichen. Dies kann beispielsweise durch Services wie Click & Collect oder

kanaliibergreifende Retouren realisiert werden.

3 Vgl.Untung Rahardja u. a., ,,Understanding Impact Sustainable Intention of S-Commerce Activities: The Role
of Customer Experiences, Perceived Value, and Mediation of Relationship Quality*, Sustainability 13, Nr. 20
(18. Oktober 2021): 11492, https://doi.org/10.3390/su132011492.

#Vgl.Pavan Vovveti, ,,Unified Cart Systems: A Paradigm Shift in E- Commerce User Experience®, 2024,
https://www.ijfmr.com.

3 Vgl.Rahardja u. a., ,,Understanding Impact Sustainable Intention of S-Commerce Activities*.

6 Vgl.Djarot Hindarto, ,,The Role of E-Commerce in Increasing Sales Using Unified Modeling Language*,
International Journal Software Engineering and Computer Science (IJSECS) 3, Nr. 2 (28. August 2023): 120—
29, https://doi.org/10.35870/ijsecs.v3i2.1503.

7 Vgl.Santiago Iglesias-Pradas und Emiliano Acquila-Natale, ,,The Future of E-Commerce: Overview and
Prospects of Multichannel and Omnichannel Retail“, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce
Research 18, Nr. 1 (17. Mirz 2023): 656-67, https://doi.org/10.3390/jtacr18010033.



Trotz dieser Fortschritte bleibt die Integration jedoch oft oberflachlich, da viele
Unternehmen weiterhin mit isolierten Systemen und internen Silos konfrontiert sind.®

Der zentrale Unterschied liegt im Integrationsgrad: Wahrend Multichannel auf Parallelitat
und Omnichannel auf Teilintegration setzt, fokussiert sich Unified Commerce auf eine
vollstandige, technologische Echtzeitvernetzung aller Kanéle und Prozesse. Unified
Commerce stellt somit eine konsequente Weiterentwicklung der beiden anderen Modelle

dar.

3. Technologische Grundlagen des Unified Commerce

ERP-Systeme sind zentrale Bausteine im Unified Commerce, da sie unternehmensweite
Prozesse wie Lager, Logistik, Einkauf und Finanzen in Echtzeit integrieren. Moderne
ERP-Losungen ermdglichen durch Cloud-Architekturen und APIs die Anbindung weiterer
Systeme, wie etwa CRM oder Shopsysteme, und schaffen so eine konsistente Datenbasis
iiber alle Kanile hinweg.® Sie gelten als Riickgrat operativer Effizienz — jedoch nur bei
erfolgreicher Implementierung. Fehlende Schulungen, unklare Zielsetzungen oder
Widerstiande im Unternehmen fithren laut Gargeya und Brady haufig zum Scheitern.°
Erfolgsentscheidend sind daher strategische Planung, Change-Management und

Prozessanpassung.

Der Einsatz von CRM-Systemen erlaubt die zentrale Erfassung, Analyse und Nutzung von
Kundendaten fiir eine personalisierte Kommunikation und ein strategisches Marketing. Im
Kontext des Unified Commerce sind sie von entscheidender Bedeutung, um
kanaliibergreifende Kundenerlebnisse konsistent zu gestalten.!! Die Effektivitit von CRM-
Initiativen hangt maf3geblich von der Integration von Prozessen, Daten und

Kommunikationsstrategien in einem ganzheitlichen Ansatz ab.'?

§ Vgl.Carmen Gerea und Valeria Herskovic, ,, Transitioning from Multichannel to Omnichannel Customer
Experience in Service-Based Companies: Challenges and Coping Strategies®, Journal of Theoretical and
Applied Electronic Commerce Research 17, Nr. 2 (29. Miarz 2022): 394413,
https://doi.org/10.3390/jtaer17020021.

¢ Vgl.Yining Chen, ,,The Past, Present, and Future of Enterprise Resource Planning*, Journal of Enterprise and
Business Intelligence, 5. April 2023, 65-74, https://doi.org/10.53759/5181/JEBI202303007.

10yg] Vidyaranya B. Gargeya und Cydnee Brady, ,.Success and Failure Factors of Adopting SAP in ERP
System Implementation®, Business Process Management Journal 11, Nr. 5 (1. Oktober 2005): 501-16,
https://doi.org/10.1108/14637150510619858.

11'ygl Olena Berestetska u. a., ,.Using Crm Systems for the Development and Implementation of
Communication Strategies for Digital Brand Management and Internet Marketing: Eu Experience®, International
Journal of Professional Business Review 8, Nr. 4 (4. April 2023): e01613,
https://doi.org/10.26668/businessreview/2023.v8i4.1613.

12 Vgl.Christopher Bull, ,,Strategic Issues in Customer-Relationship-Management (CRM) Implementation®,
Business Process Management Journal 9, Nr. 5 (1. Oktober 2003): 592-602,
https://doi.org/10.1108/14637150310496703.



Im Rahmen des Unified Commerce ermdglichen EDA die Echtzeitverarbeitung
umfangreicher Datenmengen, etwa durch das kontinuierliche Erfassen und Reagieren auf
Ereignisse wie Bestellungen, Preisanderungen oder Lagerbewegungen. Im Gegensatz zu
klassischen request/response-Systemen basiert EDA auf einem publish/subscribe-Modell,
bei dem neue Daten automatisiert an interessierte Systeme weitergeleitet werden.!3
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Fiir den Handel bedeutet dies eine deutlich schnellere und flexiblere Reaktion auf
Kundenverhalten. Diese kann beispielsweise durch Live-Benachrichtigungen, dynamische
Preisgestaltung oder Bestandsanpassung in Echtzeit erfolgen. Technologien wie Apache
Kafka oder MQTT bilden die technische Grundlage fiir skalierbares Event-Streaming. Die
Integration solcher Systeme erfordert standardisierte Schnittstellen sowie eine enge
Anbindung an bestehende Backend-Systeme, um eine konsistente und sichere

Datenverarbeitung zu gewahrleisten.

Fiir Unified-Commerce-Systeme ist eine flexible und skalierbare IT-Architektur von
essenzieller Bedeutung. Die Funktion von Middleware besteht in der Vermittlung
zwischen Anwendungen und der effizienten Integration diverser Systeme, wie

beispielsweise ERP-, CRM- und E-Commerce-Plattformen.!*

13 Vgl Matthes Rieke u. a., ,.Geospatial IoT—The Need for Event-Driven Architectures in Contemporary Spatial
Data Infrastructures®, ISPRS International Journal of Geo-Information 7, Nr. 10 (25. September 2018): 385,
https://doi.org/10.3390/ijgi7100385.

4 Vgl.Nicolai M. Josuttis, SO4 in Practice, 1st ed (Beijing; Sebastopol: O’Reilly, 2007).



Der Einsatz von API-Plattformen, insbesondere von REST-basierten Schnittstellen, tragt
zur Forderung der Modularisierung bei, indem der Datenaustausch zwischen Systemen
standardisiert wird.!® In dynamischen Handelsumgebungen sind diese Modelle von
zentraler Bedeutung, um neue Dienstleistungen mit hoher Geschwindigkeit zu
implementieren. Microservices zerteilen komplexe Anwendungen in unabhéingige,
spezialisierte Dienste. Diese Vorgehensweise vereinfacht die Wartung und erhoht die
Innovationsgeschwindigkeit.'® Dies ermoglicht es Handelsunternehmen, einzelne
Funktionen wie die Zahlungsabwicklung oder Produktempfehlungen flexibel zu skalieren
oder anzupassen, ohne dabei die Gesamtheit des Systems zu beriicksichtigen. Die
vorliegenden Architekturansitze tragen zur Optimierung der Anpassungsfahigkeit,
Fehlertoleranz und Weiterentwicklung von Unified-Commerce-Plattformen bei und bilden

das technologische Fundament fiir Echtzeitvernetzung und Innovation.

Cloud Computing ist ein zentraler Enabler fiir Unified-Commerce-Systeme. Die
vorliegende Untersuchung kommt zu dem Schluss, dass Cloud Computing die flexible und
skalierbare Bereitstellung von IT-Ressourcen ermdglicht. Dies hat zur Folge, dass
Unternehmen ithre ERP-, CRM- und Shopsysteme effizient verkniipfen und in Echtzeit
betreiben kénnen.!” Dariiber hinaus bietet die Cloud Vorteile hinsichtlich der
Kostenreduktion, der Ausfallsicherheit und der Datenkonsistenz iiber alle Kanile hinweg.
Die Architektur der Cloud ermoglicht eine schnelle Anpassung an saisonale
Schwankungen der Nachfrage und eine Verbesserung der Energieeffizienz durch zentrale

Rechenzentren und Virtualisierung.'®

13 Vgl.Olaf Zimmermann, Cesare Pautasso, und Frank Leymann, ,, RESTful Web Services vs. Big Web Services:
Making the Right Architectural Decision®, (Bejing, China, April 2008).

16 Vgl.Sam Newman, Building Microservices: Designing Fine-Grained Systems, First Edition (Beijing
Sebastopol, CA: O’Reilly Media, 2015).

17 Vgl. Abdulrahman Alreshidi u. a., ,,Software Architecture for Mobile Cloud Computing Systems*, Future
Internet 11, Nr. 11 (13. November 2019): 238, https://doi.org/10.3390/fi11110238.

¥ Vgl.Toni Mastelic u. a., ,,Cloud Computing: Survey on Energy Efficiency*, 4CM Computing Surveys 47, Nr.
2 (8. Januar 2015): 1-36, https://doi.org/10.1145/2656204.



4. ERP- und CRM- Systeme im internationalen Vergleich

4.1 ERP/CRM -Nutzung in Deutschland

In Deutschland sind ERP-Systeme weit verbreitet und tief in die Geschéftsprozesse integriert,
insbesondere in mittelstandischen und groBen Unternehmen. Die Anbieter von ERP-
Systemen, zu denen auch der in diesem Bereich marktfiihrende Konzern SAP zahlt,
fokussieren sich in ihrer Produktpolitik auf die Aspekte Prozessstabilitit,

Individualisierbarkeit und Datensicherheit.!®

Der Einsatz von CRM-Systemen in Marketingstrategien und Vertriebsprozessen ist eine
Entwicklung, die sich in jlingerer Zeit verstarkt manifestiert. In der deutschen Wirtschaft
werden dabei haufig datenschutzkonforme Losungen bevorzugt. Diese finden sich
insbesondere unter den On-Premise- oder europaischen Anbietern, da auf diese Weise den

Anforderungen der DSGVO entsprochen. werden kann.?°
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19 Vgl Iglesias-Pradas und Acquila-Natale, , The Future of E-Commerce*.

20 Vgl Berestetska u. a., ,,Using Crm Systems for the Development and Implementation of Communication
Strategies for Digital Brand Management and Internet Marketing*.



Im europaischen Vergleich zeigen sich signifikante Unterschiede in der Nutzung und
Integration von ERP- und CRM-Systemen. In der Bundesrepublik Deutschland
integrieren Unternehmen ERP-Systeme in der Regel tief in ihre Geschéftsprozesse
und legen hohen Wert auf Datenschutz. In anderen europaischen Landern wird
hingegen verstarkt auf Cloud-Losungen und modulare Systeme gesetzt, die eine
hohere Flexibilitat und Skalierbarkeit bieten. In Europa setzen viele Unternehmen auf
flexible, cloudbasierte ERP- und CRM-Lo6sungen, insbesondere in kleineren und
mittleren Betrieben. In Deutschland wird bei der Auswahl von ERP- und CRM-
Software besonderer Wert auf Sicherheit und Prozessstabilitdt gelegt, wahrend in
anderen Landern der Fokus starker auf Aspekte wie Kosteneffizienz und

Benutzerfreundlichkeit ausgerichtet ist.?!

In einigen osteuropdischen Landern, wie beispielsweise Polen oder der Ukraine, wird
der Fokus gegenwiartig auf die Automatisierung operativer Prozesse gelegt. In diesen
Landern werden ERP- und CRM-Systeme héaufig parallel eingesetzt, wobei die
Nutzung von CRM-Systemen insbesondere im Vertrieb und im Marketing zunimmit,
um die Kundenbindung zu starken. In Europa setzen viele Unternehmen auf flexible,
cloudbasierte ERP- und CRM-L&sungen, insbesondere in kleineren und mittleren

Betrieben.

Zudem wird in Siideuropa stiarker auf benutzerfreundliche, kostengiinstige
Softwarelosungen gesetzt, um Informationsfliisse zu optimieren und Abteilungen
besser zu vernetzen.”* Die grofite Herausforderung in der europaischen Praxis besteht
jedoch oft in der organisatorischen und technischen Integration beider Systeme sowie

dem erforderlichen Schulungsbedarf der Mitarbeitenden.?*

21 Vgl.Anastasiya Kovpaka, Iryna Saukh, und Svitlana Pavlova, ,,PECULIARITIES OF USING ERP- AND
CRM-SYSTEMS FOR AUTOMATION OF ENTERPRISE MANAGEMENT*, Economics. Management.
Innovations, Nr. 1(30) (6. Juli 2022), https://doi.org/10.35433/ISSN2410-3748-2022-1(30)-7.

22 Vgl Miyase Ulusoy Yilmaz, Bahar Ozyoriik, und Sema Bilge Ocak, ,,Process Improvement Between
Company Departments with the Integration of ERP and CRM Software Programs®, Gazi University Journal of
Science Part A: Engineering and Innovation 10, Nr. 2 (27. Juni 2023): 241-61,
https://doi.org/10.54287/gujsa.1255461.

3 Vgl Dr Satyarth Bandhal, ,,Customer-Relationship-Management (CRM) and E-Commerce: Challenges and
Future Opportunities®, o. J.

24 Vgl. M. Teja Sri, Mr. Nunna Suresh, und Dr. T. Varalakshmi, ,.Integration of Erp in Optimizing Business
Process*, International Research Journal on Advanced Engineering and Management (IRJAEM) 2, Nr. 05 (30.
Mai 2024): 1584-87, https://doi.org/10.47392/IRTAEM.2024.0216.



Es bestehen signifikante Unterschiede in der Implementierung und Anwendung von ERP-
und CRM-Systemen auf globaler Ebene. In Nordamerika hingegen ist eine deutliche
Praferenz fiir cloudbasierte Losungen wie Microsoft Dynamics, Oracle NetSuite oder
Salesforce festzustellen, die einen Schwerpunkt auf Skalierbarkeit, Echtzeitdaten und KI-
Integration legen.?® In Asien werden insbesondere der mobile Handel und der
elektronische Handel als Treiber der Entwicklung integrierter Plattformlosungen

identifiziert. Diese sind in der Regel modular aufgebaut und API-fihig.?s

In einer Vielzahl von Schwellenldndern ist ein Anstieg der Nachfrage nach Open-Source-
oder Low-Cost-ERP-Systemen, die an lokale Anforderungen angepasst werden, zu
verzeichnen. Es lasst sich feststellen, dass insbesondere in kleinen und mittleren

Unternehmen standardisierte, cloudfahige Systeme an Relevanz gewinnen.?’

Die folgende Abbildung illustriert die weltweiten Marktanteile fiihrender ERP-Anbieter
nach Anzahl der Nutzer. Deutlich wird die signifikante Position von SAP mit einem
Marktanteil von 33,8 %, gefolgt von Microsoft mit 8,5 %. Bemerkenswert ist, dass 40 %

des Marktes auf kleinere Anbieter und Nischenlosungen entfallen.
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% Vgl M. Teja Sri, Mr. Nunna Suresh, und Dr. T. Varalakshmi.

%6 Vgl.Bandhal, ,,Customer-Relationship-Management (CRM) and E-Commerce: Challenges and Future
Opportunities®.

27 Vgl Kovpaka, Saukh, und Pavlova, ,,PECULIARITIES OF USING ERP- AND CRM-SYSTEMS FOR
AUTOMATION OF ENTERPRISE MANAGEMENT™.



5. Der Einfluss von Echtzeitdaten auf die Commerce Journey

Das sogenannte Customer Journey Mapping beschreibt die systematische Visualisierung
aller Interaktionspunkte eines Kunden mit einem Unternehmen — vom ersten Kontakt bis
zur Nachkaufphase. Im Kontext des Unified Commerce erfahrt dieses Instrument eine
signifikante Relevanzsteigerung. Die vollstindige Integration aller Kanile und Systeme
ermOglicht nicht nur die Abbildung der Customer Journey, sondern auch ihre Echtzeit-

Analyse und -Steuerung.?®

Im Gegensatz zu klassischen linearen Kaufprozessen verlaufen heutige Customer
Journeys dynamisch und kanaliibergreifend. Kunden wechseln flexibel zwischen
verschiedenen Kanélen wie Onlineshops, Filialen, Apps und Sozialen Medien. Unified-
Commerce-Systeme miissen folglich alle Touchpoints zentral erfassen und in einem

konsistenten Datenmodell abbilden.?®

Das Ziel des CIM im Kontext des Unified Commerce besteht darin, medienbruchfreie
Erlebnisse zu ermoglichen, potenzielle Reibungspunkte zu identifizieren und diese durch
datenbasierte MaBnahmen zu optimieren. Dabei spielen Echtzeitdaten, CRM-Systeme und
Verhaltensanalysen eine zentrale Rolle, um relevante Informationen entlang des
Kaufprozesses nutzbar zu machen. So konnen beispielsweise personalisierte
Produktempfehlungen, Bestandsanzeigen oder eine gezielte Kundenansprache ermdglicht

werden.3°

Echtzeitanwendungen stellen ein zentrales Element des sogenannten Unified Commerce dar.
Sie befdhigen Unternehmen dazu, den Erwartungen der Kundschaft unmittelbar gerecht zu
werden und operative Ablaufe flexibel zu kontrollieren. Der Einsatz von Technologien wie
Event-Driven Architectures und Streaming-Diensten ermdglicht es Unternehmen,
Kundenverhalten, Bestandsanderungen oder Preisentwicklungen in Echtzeit zu erfassen und

entsprechend zu reagieren.’!

28 Vgl Rahardja u. a., ,,Understanding Impact Sustainable Intention of S-Commerce Activities*.
20 Vgl Iglesias-Pradas und Acquila-Natale, ,, The Future of E-Commerce*.
30 Vgl.Vovveti, ,,Unified Cart Systems: A Paradigm Shift in E- Commerce User Experience*.

31 Vgl.,.What Is Unified Commerce? | Manhattan®, 7. Mai 2023, https://www.manh.com/our-
insights/resources/articles/what-is-unified-commerce.
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Ein Beispiel fiir derartige Innovationen ist die sogenannte Live-Lagerabfrage, mittels derer
Kund/innen beim Online- oder mobilen Einkauf unmittelbar ermitteln konnen, ob ein
Produkt in einer bestimmten Filiale verfligbar ist. Die daraus resultierende Transparenz hat
das Potenzial, Kaufabbriiche zu reduzieren und die Qualitat der Entscheidungsfindung

signifikant zu erhdhen.?

Des Weiteren gewinnt Dynamic Pricing, also die automatisierte und kontextbasierte
Anpassung von Preisen, an Relevanz. Diese Anpassungen erfolgen beispielsweise nach
Nachfrage, Uhrzeit oder Gerétetyp. Diese Entwicklung ermoglicht eine zielgerichtete
Optimierung der Umsétze, etwa durch die Implementierung exklusiver Rabatte oder

personalisierter Angebote in Echtzeit.>

Ein weiteres Anwendungsfeld ist das Live-Tracking von Bestellungen, welches insbesondere
bei der Same-Day-Delivery oder beim Click & Collect zum Einsatz kommt. Die Integration
von Echtzeitdaten aus Logistiksystemen ermdglicht es Kund/innen, den aktuellen
Lieferstatus zu jedem Zeitpunkt abzurufen. Dies fiihrt zu einer signifikanten Steigerung von

Transparenz und Kundenzufriedenheit.?*

Die vorliegenden Beispiele demonstrieren die Relevanz von Echtzeitanwendungen fiir ein
zeitgemalfes, vernetztes Einkaufserlebnis. Echtzeitanwendungen sind aus technischer sowie
kundenorientierter Perspektive fiir ein modernes, vernetztes Einkaufserlebnis von essenzieller

Bedeutung.

Die Verfiigbarkeit von Echtzeitdaten im Kontext des Unified Commerce nimmt signifikanten
Einfluss auf das Entscheidungsverhalten von Kund/innen. Die unmittelbare Bereitstellung
von Informationen zu Lagerbestanden, Preisen und Lieferzeiten reduziert Unsicherheiten und
ermoglicht schnellere Kaufentscheidungen. Die Integration solcher Funktionen hat nicht nur
einen signifikanten Anstieg der Konversion-Rate zur Folge, sondern tragt auch zur Starkung

des Vertrauens in die Marke bei.??

2 Vgl.,.Grundlagen des Unified Commerce: Ein Leitfaden | Stripe*, zugegriffen 13. April 2025,

https://stripe.com/de/guides/unified-commerce-guide.

3 Vgl., Unified Commerce: Die Zukunft des Handels*, ESYON GmbH, 29. Januar 2025,
https://www.esyon.de/aktuelles/unified-commerce-die-zukunft-des-handels.

* Vgl.,,What Is Unified Commerce?*

33 Vgl.Claudia Linnhoff- Popien, Michael Zaddach, und Andreas Grahl, , Marktplitze im Umbruch: Digitale
Strategien fiir Services im Mobilen Internet | SpringerLink®, 2015, https://doi.org/10.1007/978-3-662-43782-7.
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In diesem Kontext nimmt die personalisierte Kundenansprache, die durch die Analyse von
Echtzeitdaten ermoglicht wird, eine zentrale Stellung ein. Kunden erhalten auf diese Weise
Produktempfehlungen, Rabatte oder Inhalte, die auf ihre Interessen und ihr Verhalten
abgestimmt sind. Empirische Studien belegen, dass solche personalisierten Erlebnisse die
Kundenzufriedenheit und -bindung signifikant steigern, da sie von den Kunden als relevant

und wertschopfend empfunden werden.?¢

Technologien wie der 2D-Matrixcode (beispielsweise QR- oder DataMatrix-Code)
ermOglichen zudem die Riickverfolgbarkeit von Produkten entlang der gesamten Lieferkette
— in Echtzeit. Fiir Konsument/innen resultiert daraus ein Mehr an Transparenz, beispielsweise
in Bezug auf Nachhaltigkeit, Herkunft oder Verfiigbarkeit, was sich wiederum positiv auf die
Markenwahrnehmung und -loyalitat auswirkt.?”

Es lasst sich festhalten, dass Echtzeitdaten die Grundlage fiir ein reaktives, datenbasiertes
und vertrauenswiirdiges Einkaufserlebnis schaffen, dessen Einfluss sowohl auf die

Kaufentscheidung als auch die Kundenbindung langfristig als positiv zu erachten ist.

6. Die Herausforderungen und Risiken der technologischen
Integration

Die technologische Integration im Unified Commerce stellt Unternehmen vor erhebliche
Herausforderungen, insbesondere im Hinblick auf die Komplexitdt von Schnittstellen und die
Heterogenitit von Datenfliissen. Moderne Systeme, wie etwa ERP, CRM, Echtzeit-Analytik
und Logistiklosungen, generieren grofle Mengen an strukturierten und unstrukturierten
Daten, die nahtlos und sicher integriert werden miissen. Eine fehlende Standardisierung der
Schnittstellen oder mangelhafte API-Strategien konnen in der Konsequenz zu
Dateninkonsistenzen, Synchronisationsproblemen und Systemabbriichen fithren.® In
vernetzten Handelsplattformen, in denen verschiedene Anwendungen und Partner

miteinander kommunizieren, ist dies von besonderer Relevanz.

36 Vgl.,.Marketing Analytics: Mit KI-Mérkte Verstehen Und Dominieren - ANN2thrive*, zugegriffen 13. April
2025, https://ann2thrive.com/marketing-analytics-mit-ki/.

37V gl Konrad Wolfenstein, ,,2D-Code, der logistische Quantensprung: Wie der 2D-Stichcode (Matrix-Code) die
Intralogistik und die globale Logistik in die Echtzeit transformiert”, Xpert.Digital, 29. Juni 2023,
https://xpert.digital/2d-strichcode/.

38 Vgl.Alexey Davydov, ,DEVELOPMENT OF A METHODOLOGY FOR ASSESSING THE SCIENTIFIC
AND TECHNOLOGICAL RISKS OF TECHNOLOGICAL INTEGRATION*, HOBH EKOHOMHCT 15, Nr.
30 (12. August 2021): 0-0, https://doi.org/10.7251/noeen2130107m.
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Laut Miller & Davydov steigt mit der Anzahl der verkniipften Systeme die Gefahr
technologischer Risiken, insbesondere Verzogerungen bei der Datenverarbeitung, fehlerhafte
Datenweitergabe und unzureichende Kompatibilitat zwischen Legacy- und Cloud-Systemen.
Die Autoren empfehlen daher eine quantitative Risikoanalyse, um die
Eintrittswahrscheinlichkeit und potenziellen Schiden aus Systemversagen abzuschétzen.*®

In Entwicklungs- und Schwellenlandern wie Pakistan erschweren demnach fehlende
technische Standards, fragmentierte IT-Landschaften und unzureichende Fachkréfte eine
nahtlose Datenintegration.*’ Diese Herausforderungen werden durch Ressourcenmangel und
mangelnde IT-SicherheitsmaBBnahmen zusatzlich verschérft. Die Studie betont die
Notwendigkeit einer verbesserten Koordination zwischen verschiedenen Abteilungen und

externen Dienstleistern, um Redundanzen, Datenverluste und Medienbriiche zu minimieren.

Effizientes Schnittstellenmanagement erfordert demnach nicht nur technische Losungen
(beispielsweise Middleware, APIs, Datenhub), sondern auch organisatorische Anpassungen,
wie Prozessharmonisierung und einheitliche Datenstandards. Die Schaffung einer stabilen,
skalierbaren und sicheren Systemlandschaft im Kontext des Unified Commerce ist nur auf

diese Weise zu gewdhrleisten.

Die zunehmende technologische Vernetzung im Rahmen des sogenannten Unified
Commerce geht mit erheblichen Anforderungen an Datenschutz und Informationssicherheit
einher. Die Verknilipfung von ERP-, CRM- und Echtzeitsystemen resultiert in komplexen
Datenfliissen, die sensible Informationen {iber Kund/innen, Zahlungsdaten und Transaktionen

enthalten. Die rechtssichere Verarbeitung dieser Daten unterliegt der DSGVO.#!

Ein zentraler Aspekt ist dabei die Umsetzung technischer und organisatorischer Mafinahmen
(TOMs) gemalB3 Art. 32 DSGVO. Hierzu zahlen insbesondere Verschliisselungstechniken,
Zugriffsbeschrankungen, Pseudonymisierung sowie Loschkonzepte, deren regelmaBige
Uberpriifung und Anpassung eine unabdingbare Notwendigkeit darstellt. Diese MaBnahmen
sind von essenzieller Bedeutung, um die Absicherung der Ubertragung personenbezogener

Daten zwischen Systemen und Plattformen zu gewahrleisten.*

¥ Vgl.Davydov.

40 vgl. Mustafa Hyder, Noman Ahsan, und Sameen Mustafa, ,.Breaking Barriers: Technological Adoption
Challenges in Organizations of Developing Economies - A Case of Pakistan®, Vovage Journal of Educational
Studies 4, Nr. 2 (30. April 2024): 129-43, https://doi.org/10.58622/vjes.v4i2.157.

#1 Vgl Jiirgen Bicker und Michael Krammer, Datenschutz und Datensicherheit in der digitalen Wirtschaft
(Springer Gabler, Wiesbaden, 2022).

42 Vgl Matthias Greis und Andreas Bayer, IT-Compliance: Praxiswissen fiir die Unternehmens-IT (Carl Hanser
Verlag,S.45-78 Miinchen, 2021).
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Diese MaBnahmen sind von essenzieller Bedeutung, um die Absicherung der Ubertragung
personenbezogener Daten zwischen Systemen und Plattformen zu gewahrleisten.*?

Auch die Gewdhrleistung der Sicherheit von Echtzeitdiensten — etwa im Bereich Dynamic
Pricing, Live-Tracking oder Payment — stellt Unternehmen vor Herausforderungen. Laut
Zhou und Piramuthu sind verteilte Architekturen, wie sie im Unified Commerce typisch sind,
besonders anfillig fiir Cyberangriffe, Manipulationen oder Datenlecks.** Daher ist es
essenziell, dass insbesondere API-Schnittstellen und mobile Endpunkte gegen unerlaubte

Zugriffe geschiitzt werden.

Ein weiteres Sicherheitsrisiko besteht in der Schnittstellenintegration mit Drittsystemen, z. B.
Zahlungsdienstleistern oder Logistikplattformen. Um die Sicherheit der Verarbeitung von
Daten zu gewahrleisten, sind zusatzliche Sicherheitsvorgaben, wie die PCI-DSS-Compliance
und Zero Trust Models, erforderlich. Diese Vorgaben gewahrleisten, dass Daten

ausschlieBlich bei tatsichlich autorisierten Zugriffen verarbeitet werden.*

Abgesehen von den technischen MaBnahmen ist auch die organisatorische Verankerung von
Datenschutzprozessen von zentraler Relevanz. Im Rahmen eines verantwortungsvollen
Unified-Commerce-Betriebs sind Datenschutz-Folgenabschatzungen, Schulungen und ein

interner Datenschutzbeauftragter obligatorische Elemente.*6

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass Datenschutz und IT-Sicherheit im Kontext
des Unified Commerce nicht nur einer rechtlichen Verpflichtung unterliegen, sondern auch
als strategische Erfolgsfaktoren zu betrachten sind. Die Gewahrleistung von Transparenz und
Datensicherheit ist eine unabdingbare Voraussetzung, um das Vertrauen der Kund/innen zu

sichern und somit die Wettbewerbsfiahigkeit auf dem Markt zu gewahrleisten.

43 Vgl.Matthias Greis und Andreas Bayer, IT-Compliance: Praxiswissen fiir die Unternehmens-IT (Carl Hanser
Verlag,S.45-78 Miinchen, 2021).

# Vgl. Jingzhou Zhou und Sridhar Piramuthu(Hrsg.), ,.Security and Privacy in the Internet of Things: Challenges
and Solutions*, Computer Communication, 2016, 89-90, https://doi.org/10.1016/j.comcom.2016.03.006.

# Vgl.,.Implementation guidance on security measures FOR PUBLIC CONSULTATION.pdf*, zugegriffen 13.
April 2025, https://www.enisa.europa.eu/sites/default/files/2024-
11/Implementation%20guidance%200n%?20security%20measures FOR%20PUBLIC%20CONSULTATION.pd
f.

46 Vgl.Tobias Thiel und Jeanette Pohle(Hrsg.) ,.Digitale Souveranitit: Perspektiven fiir eine europaische
Datenpolitik™ (transcript Verlag, Bielefeld, 2020), S.60-85.
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4.Fazit

Die vorliegende Seminararbeit hat gezeigt, dass Unified Commerce nicht lediglich die
Integration technischer Systeme beschreibt, sondern ein ganzheitliches, datengetriebenes
Handelsmodell bezeichnet, das auf die nahtlose Verkniipfung samtlicher Kanéle, Prozesse
und Systeme abzielt. Im Mittelpunkt steht die Schaffung eines konsistenten, personalisierten

und 1n Echtzeit steuerbaren Kundenerlebnisses — unabhingig vom verwendeten Touchpoint.

Die Analyse internationaler Unterschiede hat ergeben, dass sich die Auspragung und
Nutzung dieser Systeme regional stark unterscheiden. Diese Unterschiede sind dabei vor
allem durch wirtschaftliche, regulatorische und kulturelle Rahmenbedingungen gepragt.
Insbesondere der Trend hin zu cloudbasierten, modularen Plattformarchitekturen ist in
diesem Zusammenhang hervorzuheben. Diese ermdglichen eine flexible Anpassung an

Marktanforderungen und eine bessere Skalierbarkeit.

Ein zentrales Element des Unified Commerce stellt der Einsatz von Echtzeitdaten dar,
welcher den Handel dynamischer, reaktiver und kundenorientierter macht. Anwendungen wie
Dynamic Pricing, Live-Tracking oder kontextuelle Personalisierung beeinflussen das
Kaufverhalten und die Kundenbindung nachweislich. In der Konsequenz manifestiert sich die
Notwendigkeit, Echtzeitfahigkeit nicht langer als eine Option, sondern vielmehr als ein

entscheidender Wettbewerbsfaktor zu begreifen.

Gleichzeitig 1st zu konstatieren, dass die technologische Integration erhebliche
Herausforderungen und Risiken mit sich bringt. Zu den Herausforderungen zidhlen komplexe
Schnittstellen, mangelnde Standardisierung, Legacy-Systeme sowie Anforderungen an
Datenschutz und IT-Sicherheit. Nur durch eine sorgféltige Architekturplanung,
organisationsiibergreifende Koordination und Investitionen in Sicherheitstechnologien lasst

sich das volle Potenzial von Unified Commerce ausschopfen.

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass Unified Commerce ist ein Schliisselkonzept
fiir die Zukunft des Handels. Unternehmen, die technologische Integration strategisch
umsetzen, Echtzeitdaten verantwortungsvoll nutzen und regulatorische Anforderungen
erfiillen, schaffen die Grundlage fiir nachhaltigen Markterfolg in einem zunehmend

vernetzten und kundenzentrierten Wettbewerbsumfeld.
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Einleitung

Die Digitalisierung dndert die Art und Weise, wie Unternehmen ihre Zielgruppen anspre-
chen. Hierbei spielt der Unified Commerce eine bedeutende Rolle. Der Unified Com-
merce ermoglicht eine einheitliche Betrachtung aller Verkaufskanile eines Unternehmens
- sowohl online als auch stationdr - und sorgt fiir eine reibungslose Erfahrung fiir den
Kunden. Im Zuge des Unified Commerce gewinnen immersive Technologien wie Aug-
mented Reality (AR) und Virtual Reality(VR) zunehmend an Bedeutung. Sie eroffnen
Unternehmen ganz neue Moglichkeiten, die Customer Journey zu gestalten, indem sie
innovative, interaktive Erlebnisse schaffen, die iiber die konventionellen Ansétze hinaus-
gehen.

Mit Augmented Reality (AR) lassen sich reale Wahrnehmungen um digitale Zusatzin-
formationen wie virtuelle Produktvisualisierungen oder interaktive Anleitungen ergén-
zen, wahrend Virtual Reality (VR) vollstandig virtuelle Umgebungen darstellt, in denen
Produkte erlebbar werden, ohne an ihrem realen Standort zu sein !. Beide Technologien
werden das Einkaufserlebnis fundamental verandern. So zeigen Untersuchungen, dass
AR/VR-Anwendungen den Kaufprozess beschleunigen konnen und zugleich Unsicher-
heiten abbauen’.

Die Einsetzung von AR/VR in Unternehmen, wie der schwedischen Firma Ikea dient der
Unterstiitzung der Unified Commerce-Strategien. So konnen Kunden beispielweise mit-
hilfe der AR App IKEA Place Mobel virtuell in den heimischen Rdumen platzieren und
damit bessere Kaufentscheidung treffen’. Im Gegensatz dazu legen globale Mirkte wie
die USA oder Asien einen starkeren Fokus auf Unterhaltungs- und Gaming-Anwendun-
gen von VR*. Diese regionalen Unterschiede verdeutlichen nicht nur die Vielfalt der Ein-
satzmoglichkeiten von AR/VR, sondern auch die unterschiedlichen Marktanforderun-
gen. Trotz des Potenzials dieser Technologien stehen Unternehmen vor Herausforderun-

gen: Die Einfilhrung von AR/VR ist mit hohen Kosten verbunden und erfordert

1 Azuma, R.T., "A Survey of Augmented Reality", Presence: Teleoperators and Virtual Environments, Bd.
6(4), 1997.

2 Huang & Liao, "Consumer Behavior and Immersive Technologies", Journal of Marketing Research, Bd.
52(3), 2015

3 IKEA Digital Report, "Transforming Retail with Technology", IKEA Group, 2021.

4 pwC-Bericht, "Die wirtschaftlichen Auswirkungen von Augmented und Virtual Reality", PwC Deutsch-
land, 2023



technologische Expertise sowie datenschutzkonforme Losungen’. Diese Arbeit unter-
sucht daher folgende Fragestellungen: Welche Rolle spielen AR/VR-Technologien in der
Customer Journey? Wie integrieren deutsche Unternehmen wie IKEA diese Technolo-
gien in ihre Unified-Commerce-Strategien? Welche Unterschiede bestehen zwischen Eu-
ropa und globalen Markten? Und welche Risiken sowie Kosten ergeben sich bei der Ein-
fiihrung von AR/VR? Ziel ist es, ein umfassendes Verstandnis fiir den Einfluss immersi-

ver Technologien auf den Unified Commerce zu entwickeln.

2. Grundlagen von Augmented Reality (AR) und Virtual Reality (VR)

2.1 Definition und technologische Abgrenzung

Die Augmented Reality und Virtual Reality sind die zwei wesentlichen Saulen der im-
mersiven Technologien, die im Kontext des Unified Commerce aktiv und stark wachsen.
Wihrend beide Technologien digitale Inhalte in die Nutzererfahrung integrieren, beste-
hen fundamentale Unterschiede in ihrer Funktionsweise und Anwendung:

Augmented Reality (AR) bezeichnet die Erweiterung der physischen Realitat durch com-
putergenerierte Zusatzinformationen oder virtuelle Objekte.® Diese Technologie ermdg-
licht eine Interaktion in Echtzeit, bei der digitale Inhalte mittels Smartphone-Displays
(z.B. iiber ARKit oder ARCore) oder spezieller AR-Brillen (wie Microsoft HoloLens 2)
in die reale Umgebung projiziert werden.’

Im Gegensatz dazu schafft Virtual Reality (VR) eine vollstandig kiinstliche, computerge-
nerierte Umgebung, die den Nutzer von der realen Welt isoliert.® Diese Immersion wird
typischerweise durch VR-Headsets (z.B. Meta Quest Pro oder HTC Vive Focus 3) er-
reicht, die neben der visuellen Darstellung oft auch haptisches Feedback und Raumklang

integrieren.’

> Statista-Bericht tiber AR/VR-Adoptionsraten in Einzelhandelsmirkten, Statista GmbH, 2023.

& Azuma, R. (1997). Ein Uberblick (iber Augmented Reality. Prisenz: Teleoperatoren und virtuelle Umge-
bungen, 6(4), 355-385.

7 Carmigniani, J., et al. (2011). Augmented Reality Technologien, Systeme und Anwendungen. Multime-
dia-Tools und -Anwendungen, 51(1), 341-377

8 Sherman, W. R., & Craig, AB (2018). Virtual Reality verstehen (2. Aufl.). Morgan Kaufmann

9 Cipresso, P., et al. (2018). Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft der Virtual- und Augmented-Reality-
Forschung. JMIR, 20(1), e9



2.2 Historische Entwicklung und aktuelle Marktsituation

Die Extrapolation von AR und VR in unsere Gegenwart ldsst sich bis zu den 1960er Jah-
ren zuriickverfolgen, die bahnbrechenden Arbeiten wie das "Ultimate Display" von Ivan
Sutherland im Jahr 1965 und das "Sensorama" von Morton Heilig 1962 sind Meilensteine
auf diesem Weg.'” Die moderne AR-Forschung begann hingegen erst in den 1990er Jah-
ren, als Boeing erstmals AR fiir industrielle Montageprozesse einsetzte.!!

Der aktuelle Markt fiir immersive Technologien verzeichnet ein exponentielles Wachs-
tum:

- Der globale AR/VR-Markt wird bis 2026 voraussichtlich 209,2 Milliarden US-Dollar
erreichen (CAGR von 38,5%).12

- Im Jahr 2023 nutzten bereits 1,4 Milliarden Menschen AR-Technologien, primér iiber
Mobile Devices.'?

- Die durchschnittliche Nutzungsdauer von VR-Inhalten liegt bei 34 Minuten pro Sit-

zung. '

2.3 Technologische Komponenten und Systemarchitektur

Die Funktionsweise von AR/VR-Systemen basiert auf mehreren Schliisselkomponenten:

1.Tracking-Systeme:

a. Optische Trackingverfahren (Marker-basiert/markerlos)
b. Inertiale Messeinheiten (IMUs)

c. Tiefenkamera-Systeme (z.B. LIDAR)"
2.Rendering-Engines:

a. Echtzeit-3D-Grafikberechnung

b. Fotorealistisches Schattieren

c. Raytracing-Technologien'®

10 sutherland, I. E. (1968). Ein dreidimensionales Display am Kopf. AFIPS-Konferenzbericht, 757-764
1 Caudell, T. P., & Mizell, D. W. (1992). Augmented Reality: eine Anwendung der Heads-up-Display-
Technologie auf manuelle Fertigungsprozesse. Verfahren von HICSS, 659-669

12 Markte und Mirkte (2023). Globale Prognose fiir den AR/VR-Markt.

13 statista (2023). Augmented Reality Nutzerstatistiken

14 Griines Licht fiir Einblicke (2023). Bericht iiber VR-Nutzungsmuster.

15 Bimber, O., & Ramesh, R. (2005). Raumliche Augmented Reality. A. K. Peters.

16 Akenine-Moéller, T., et al. (2018). Echtzeit-Rendering (4. Auflage). CRC Press.



3.Interaktionsschnittstellen:

a. Gestensteuerung

b. Blickverfolgung

c. Sprachbefehle

d. Haptische Feedback-Systeme!’

3. Die Rolle von AR/VR in der Customer Journey

Der Begriff Customer Journey umfasst die gesamte Bandbreite der Wechselwirkungen,
in die ein Kunde mit einer Marke bzw. einem Unternehmen eintritt — von der initialen
Beriihrung der Marke bis hin zur sogenannten Nachkaufphase. Im Hinblick darauf kann
AR/VR Touchpoints in immersivere Erlebnisse verwandeln, die nicht nur neue Interakti-
onsmdglichkeiten bieten, sondern auch dazu beitragen, Entscheidungen zu verbessern

und letztlich die Kundenzufriedenheit zu erhohen. '

3.1 Pra-Purchase-Phase

Die Pra-Purchase-Phase umfasst alle Aktivitaten, die vor dem eigentlichen Kauf stattfin-
den — von der Informationssuche bis hin zur Evaluierung von Produkten oder Dienstleis-
tungen. AR/VR spielen hier eine entscheidende Rolle:

1. Virtuelle Produktvisualisierung:

Die Nutzung einer App wie , JKEA Place* ermoglicht es Kunden, Mobel noch vor dem
Kauf virtuell in der realen Umgebung anzusehen und zu platzieren. Eine solche Funk-
tion steigert gemal Statistiken die Kaufwahrscheinlichkeit um bis zu 25 %.%°

2. Interaktive Inspiration:

Virtuelle Showrooms und immersive Erlebnisse bieten Kunden Inspiration und persona-
lisierte Empfehlungen. Marken wie BMW nutzen VR-Showrooms, um Kunden ihre

Fahrzeugmodelle in einer virtuellen Umgebung zu prisentieren.”

7 Bowman, D. A,, et al. (2004). 3D-Benutzeroberflichen: Theorie und Praxis. Addison-Wesley

18 Lemon, K., & Verhoef, P.C., (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96

9 IKEA Digital Report (2023). Impact of AR on Consumer Behavior.

20 Flavian, C., et al., (2019). Impact of Virtual Reality on Consumer Behavior: A Cross-Sector Analysis.
Journal of Business Research, 100(1), 475-482.



3. Emotionales Engagement:

AR/VR-Technologien schaffen emotionale Bindungen durch Gamification-Elemente
oder interaktive Storytelling-Formate. Dies erhoht die Markenloyalitiat und fordert eine

tiefere Verbindung zwischen Kunde und Marke.*!

3.2 Kaufphase
In der Kaufphase unterstiitzen AR/VR-Technologien Kunden bei ihrer finalen Entschei-
dung und bieten zusétzliche Services:

1.Virtuelle Beratung:

Unternehmen wie Sephora nutzen AR-basierte Anwendungen, um Kunden eine virtu-
elle Anprobe von Make-up-Produkten zu erméglichen.?? Diese Anwendungen kombi-
nieren Komfort mit Personalisierung und steigern so die Conversion-Rate im E-Com-
merce.

2 Immersive Produktinformationen:

VR-Technologien ermdglichen es Kunden, komplexe Produkte wie Autos oder Im
mobilen virtuell zu erleben und detaillierte Informationen zu erhalten. Audi bietet bei-
spielsweise VR-Testfahrten an, bei denen Kunden verschiedene Modelle in einer simu-
lierten Umgebung testen kénnen.”?

3 .Erweiterte Zahlungsoptionen:

AR/VR-Losungen integrieren zunehmend Bezahlfunktionen direkt in immersive Erleb-

nisse, was den Kaufprozess beschleunigt und vereinfacht.”*

3.3 Post-Purchase-Phase
Nach dem Kauf konnen AR/VR-Technologien dazu beitragen, die Kundenzufriedenheit

zu erhohen und langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen:

2 Scholz, J., & Duffy, K., (2018). Augmented Reality and Virtual Reality in Marketing: A Review of the Li-
terature and Future Research Agenda. Journal of Interactive Marketing, 41(1), 74—-88.

22 Retail Perceptions (2023). AR Applications in Beauty Retail.

2 Audi Innovation Report (2023). Virtual Test Drives as a Selling Tool

24 pwC Report (2025). The Future of Immersive Commerce



1. AR-basierte Anleitungen:
IKEA nutzt AR-Anwendungen, um Kunden Schritt-fiir-Schritt-Montageanleitungen be-

reitzustellen. Dies reduziert Support-Anfragen und starkt das Kundenerlebnis nach dem
Kauf.?®
2.Community-Building:

Marken wie Nike setzen auf VR-Erlebnisse in virtuellen Communities, um Kunden
langfristig an sich zu binden und den Austausch zwischen Nutzern zu fordern.

3. Feedback und Gamification:

Durch Gamification-Elemente in AR/VR-Anwendungen konnen Unternehmen spieleri-
sches Feedback einholen und gleichzeitig die Nutzung ihrer Produkte férdern (z.B.
durch virtuelle Belohnungen).?’

4. Integration von AR/VR in deutsche Unified-Commerce-Strategien: Das
Beispiel IKEA

4.1 IKEA Place als Erfolgsmodell

IKEA ist ein Vorreiter in der Anwendung von Augmented Reality (AR) im Einzelhandel.
Mit der IKEA Place App hat das schwedische Einrichtungshaus eine innovative Losung
gefunden, die das Einkaufserlebnis im Mdbelhaus auf eine neue Stufe hebt: Kunden kon-
nen mit der App Mdbelstiicke virtuell in ithrem eigenen Zuhause platzieren und so schon
vor dem Kauf urteilen, ob die GroBe, das Design und die Funktionalitdt zum eigenen
Einrichtungsstil passen.”® Mithilfe von Apple’s ARKit-Technologie erreicht die App eine
Genauigkeit von 98 % bei der Darstellung von Mobelproportionen und bietet eine realis-
tische Visualisierung von Texturen sowie Licht- und Schatteneffekten.”®

Mit dem Release 2017 stieg IKEA Place in die digitale Transformations- und Unterneh-
menszukunft ein. Innerhalb weniger Tage nach dem Start erntete IKEA Place Hundert-
tausende Downloads und gute Rezensionen einschlielich der Energie von Tim Cook,

dem Apple CEO, der die App als ,,die Zukunft des Einkaufens* preiste.>’ Gemif einer

%5 |KEA Sustainability Report (2023). AR Solutions for Customer Support.

% Nike Tech Innovation Blog (2024). Building Virtual Communities with VR.
27 Statista Report (2024). Gamification Trends in Retail.

28 |KEA Digital Report (2021). Transforming Retail with Technology.

2 Apple Developer Blog (2018). ARKit and the Future of Augmented Reality.
30 PTC Case Study (2018). Innovation Fair with IKEA Place.



Studie wurde die Einkaufswahrscheinlichkeit durch die App um bis zu 25% gesteigert
und zugleich die Retourenquote deutlich verringert, da die Kunden bereits vorab durch

die App informiert worden sind und deshalb entschiedener einkaufen.*!

4.2 Synergien zwischen Online- und Offline-Handel

Die Integration von AR/VR-Technologien ist ein zentraler Bestandteil von IKEA’s
Unified-Commerce-Strategie, die darauf abzielt, physische und digitale Kanéle nahtlos
miteinander zu verbinden:

1.Virtuelle Showrooms:

Mit der VR-Anwendung ,, JKEA Immerse* konnen Kunden ihre Wohnrdume in einer
virtuellen Umgebung gestalten und Produkte interaktiv konfigurieren.?? Diese
Showrooms bieten ein immersives Erlebnis, das besonders fiir Kunden attraktiv ist, die
keinen Zugang zu physischen Filialen haben oder neue Kollektionen vorab entdecken
mochten.

2.0Omnichannel-Erlebnisse:

IKEA kombiniert die Funktionalitdten seiner AR-App mit stationiren Filialen, wodurch
Kunden Produkte online visualisieren und anschliefend vor Ort ausprobieren oder ab-
holen kénnen.**Dieser Ansatz steigert die Kundenzufriedenheit erheblich und fordert
ein konsistentes Markenerlebnis.

3.Personalisierte Empfehlungen:

Durch die Analyse von Nutzerdaten aus AR/VR-Anwendungen kann IKEA maf3ge-
schneiderte Produktempfehlungen geben, die auf den individuellen Préferenzen der
Kunden basieren. Diese Daten flieBen auch in das Design zukiinftiger Produktlinien

ein.**

31 pwC Report (2025). The Role of Immersive Technologies in Consumer Behavior.

32 pemodern Project (2024). IKEA VR Immerse Application.

3 McKinsey & Company (2023). Omnichannel Strategies for Retail Success.

34 Scholz, J., & Smith, A.N., (2016). Augmented Reality and Consumer Engagement. Journal of Retailing,
92(1), 40-53.



4.3 Nachhaltigkeitsaspekte durch AR/VR

Ein weiterer wichtiger Vorteil der Integration von AR/VR-Technologien ist deren Bei-
trag zur Nachhaltigkeit:

1.Reduktion physischer Showrooms:

Virtuelle Showrooms ersetzen teilweise grofle Verkaufsflichen und reduzieren damit
Kosten sowie den 6kologischen FuBabdruck des Unternehmens.>”

2. Effizienzsteigerung durch reduzierte Retouren:

Die préazise Visualisierung durch AR minimiert Fehlkdufe und reduziert Retouren — ein
entscheidender Faktor fiir nachhaltiges Wirtschaften im E-Commerce-Bereich.*¢

3.Forderung bewussten Konsums:

Durch immersive Technologien konnen Kunden Produkte besser verstehen und fun-
dierte Entscheidungen treffen, was unndtige Kaufe vermeidet und zu einem nachhaltige-

ren Konsumverhalten beitragt.>’

5. Unterschiede in der Nutzung von AR/VR zwischen Europa und globalen
Markten

5.1 Marktanalysen und regionale Verbreitung

In der globalen Verbreitung von AR- und VR-Technologien finden sich bemerkenswerte
regionale Unterschiede wieder, deren Ursachen in wirtschaftlichen Bedingungen und kul-
turellen Vorlieben zu suchen sind. In Europa, vor allem in Deutschland, dominiert der
industrielle Einsatz dieser Technologien. Dagegen stehen in anderen Regionen, z. B. in
Nordamerika und Asien, konsumentenorientierte Anwendungen verstiarkt im Vorder-
grund.>®

Im europdischen Raum gibt es einen Fokus auf Business-to-Business-Anwendungen Be-
reits 42% der Industrieunternehmen in Deutschland setzen AR-Losungen fiir Wartungs-
arbeiten und Schulungen ein, was zu einer mittleren Produktivititssteigerung von 30%
fiihrt.*® Diese Entwicklung wird maBgeblich durch die Industrie 4.0-Initiativen vorange-

trieben, die eine verstarkte Digitalisierung der Produktionsprozesse fordern.

35 Markets and Markets (2023). AR/VR Market Growth Analysis

3 |KEA Sustainability Report (2023). Impact of AR on Returns.

37 Rauschnabel, P.A.,, et al., (2022). Augmented Reality and Sustainable Consumer Behavior. Technologi-
cal Forecasting and Social Change

32 pwC (2024). Global Entertainment and Media Outlook

39 Bitkom Studie (2024). AR/VR in der deutschen Industrie.



5.2 Branchenspezifische Unterschiede
Die Analyse der Anwendungsfelder nach Branchen zeigt signifikante Unterschiede zwi-

schen den Regionen:

Branche Europa USA Asien
Industrie 42% 28% 18%
Einzelhandel 23% 31% 45%
Gesundheit 19% 156% 12%

*Tabelle 1: Branchenspezifische Nutzung von AR/VR nach Regionen (in Prozent)*°
Besonders bemerkenswert ist der Gesundheitssektor, wo Europa AR vermehrt fiir prazise
Operationsplanungen einsetzt, wahrend asiatische Lander stirker auf telemedizinische

Anwendungen setzen.*!

5.3 Regulatorische Unterschiede
Die unterschiedliche Verbreitung von AR/VR-Technologien lasst sich auf drei Haupt-
faktoren zurtickfiihren:

1.Regulatorische Rahmenbedingungen:

Die strengen Datenschutzvorgaben der EU-DSGVO erschweren personalisierte AR-Er-
lebnisse, wihrend China und die USA flexiblere Regelungen haben.*?
2.Infrastrukturelle Gegebenheiten:

Europas starke industrielle Basis begiinstigt B2B-Anwendungen, wahrend Asiens hohe
Smartphone-Durchdringung mobile AR-Lésungen fordert.*

3. Kulturelle Praferenzen:

Asiatische Mérkte zeigen eine dreimal hohere Akzeptanz fiir virtuelle Influencer als eu-

ropéische Liander.**

40 Statista (2025). Global AR/VR Applications by Region.

41 WHO (2024). Digital Health Adoption Report.

42 GDPR Compliance Report (2024). Impact on AR Technologies.
4 McKinsey (2024). Tech Adoption Speed Index

4 Alibaba Research (2024). Virtual Influencer Impact Study.



6. Risiken und Kosten der Einfiihrung von AR/VR

6.1 Technologische Herausforderungen und Implementierungskosten

Die erfolgreiche Nutzung von Augmented-Reality- (AR) und Virtual-Reality- (VR) An-
wendungen in einem Unternehmen stellt eine komplexe und herausfordernde Technolo-
giefragen dar. Die Anschaffungskosten professioneller VR-Headsets, beispielsweise der
Meta Quest Pro oder der Microsoft HoloLens 2, liegen zwischen 800 € und 3.500 € pro
Stiick®. Fiir mittelstdndische bis groBe Unternehmen stellt dies eine signifikante Ein-
stiegshiirde dar. Gerade die Entwicklung und Bereitstellung mafgeschneiderter Software,
die eine individuelle Unterstiitzung von Geschéftsprozessen ermdglichen soll, bedingt
heute hohe Investitionen bis in die GréBenordnung von 500.000 €46,

Die Leistungsbegrenzungen von Systemen heutiger Generationeniiben einen zusatzlichen
Druck auf die Nutzererfahrung aus, wodurch wahrnehmbare Latenzzeiten, begrenzte Ak-
kuleistung und ungenaue Bewegungsverfolgung in Form von Schwierigkeiten bei der
Objekterkennung und Positionierung (Tracking) haufig zu Frustration bei Nutzern fiih-
ren.*’Die technischen Herausforderungen bei cloudbasierten AR/VR-Systemen sind in-
sofern grundlegender Natur, als dass ihre Leistung von der Wellenldange der von Mobil-
funknetzen wie 5G bereitgestellten Informationssignale abhingt.*® Diese infrastrukturel-
len Anforderungen erhohen die Implementierungskosten zusatzlich und erschweren den

flachendeckenden Einsatz in Unternehmen.

6.2 Wirtschaftliche Aspekte und Rentabilitatsanalyse

Die pessimistischen Szenarien verstirken die Komplexitdt AR/VR-Projekte wirtschaft-
lich zu bewerten. Nach Deloitte-Studien bewegen sich die durchschnittlichen Einfiih-
rungskosten fiir mittelstdndische Unternehmen auf etwa einer Million Euro pro Projekt.
49 Neben den Kosten fiir Hardware und Software fallen insgesamt multifunktionale Aus-

gaben fiir Mitarbeitenden Schulungen und die Anpassung von Prozessen an.

% Meta Investor Relations (2025). Hardware Costs for VR Devices

% Deloitte Insights (2024). The Cost of Immersive Technologies in Business.

47 Cipresso, P., et al., (2018). The Past, Present, and Future of Virtual and Augmented Reality Research.
JMIR Publications, 20(1), e9.

“2 Ericsson Report (2024). 5G Networks and the Future of AR/VR.

% Deloitte Insights (2024). AR/VR Adoption Costs for SMEs.



Die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung ist jedoch besonders schwierig, da der Return on In-
vestment (ROI) stark von der Akzeptanz der Nutzer abhingt. Beispiele fiir Erfolgsge-
schichten wie IKEA zeigen auf, dass durch AR-basierte Losungen eine Reduktion von
Retourenquoten erzielt und der Online-Umsatz gesteigert werden kann*°. Gleichzeitig
scheitern zahlreiche Projekte an mangelnder Integration in bestehende Arbeitsablaufe
oder unzureichender Nutzerfreundlichkeit. Die laufenden Kosten fiir Software-Updates,

Hardware-Wartung und technischen Support belasten zudem die Budgets langfristig.

6.3 Datenschutz- und Sicherheitsrisiken

Die datenschutzrechtlichen Schwierigkeiten beziiglich AR/VR-Technologien wirken sich
insbesondere im europdischen Raum aus. Die umfassende Datenaufzeichnung, welche
u.a. biometrische Daten und Augenbewegungen sowie eine eingehende Analyse der Um-
gebung beinhaltet, steht nicht selten in Konflikt zu den strengen Vorgaben der DSGVO°’.
Die Schaffung immersiver Erlebnisse ohne unzuldssige Verarbeitung sensibler Nutzerda-
ten stellt fiir Unternehmen ein kniffliges Problem dar. Besonders cloudbasierte AR/VR-
Losungen bringen nicht unerhebliche Sicherheitsrisiken mit sich. Denn durch eine zent-
rale Ablagestelle fiir Unternehmensdaten und Nutzerprofile erhoht sich die Angriffsfla-
che fiir Cyberkriminelle. Industrielle Spionage-Angriffe gegen AR-basierte Wartungs-
systeme oder Manipulation der VR-Schulungsinhalte sind damit beispielsweise kritische
Vulnerabilitaten. Solche Sicherheitsbedenken veranlassen Unternehmen haufig zu verfei-

nerten Cybersecurity-Investitionen, die die Gesamtkosten weiter ansteigen lassen.

6.4 Nutzerakzeptanz und kulturelle Barrieren

Die Akzeptanz von AR/VR-Technologien variiert stark zwischen verschiedenen Nutzer-
gruppen. Studien zeigen, dass etwa 30% der Anwender VR-Erlebnisse als sensorisch
iiberwiltigend oder sogar unangenehm empfinden®’. Diese physiologischen Reaktionen
— bekannt als "VR-Krankheit" — fithren haufig zur Ablehnung der Technologien.

In Unternehmen erfordert die Einfilhrung von AR/VR-Losungen umfangreiche Change-

Management-Prozesse. Mitarbeiter bendtigen nicht nur technische Schulungen, sondern

%0 |KEA Digital Report (2023). Impact of AR on Returns and Sales.
51 GDPR Compliance Report (2024). Impact of Data Regulations on Immersive Technologies.
52 Statista Report (2024). User Perceptions of Immersive Technologies.



miissen auch lernen, in virtuellen Umgebungen effektiv zu arbeiten. Kulturelle Unter-
schiede zwischen Standorten erschweren die Implementierung zusatzlich, da die Techno-
logieakzeptanz regional stark variiert. Diese Faktoren verldangern die Einfiihrungsphasen

und erhéhen die Gesamtkosten der Projekte.



7. Fazit

Die vorliegende Detailanalyse hat gezeigt, dass Augmented Reality (AR) und Virtual Re-
ality (VR) save-the-day Technologien sind, die die Handelswelt vollig umkrempeln kon-
nen. Das Beispiel IKEA zeigt eindrucksvoll, welche Auswirkungen AR/VR auf die
Customer Journey haben, wie sie die Retourenquote reduzieren und den Kundenservice
verbessern konnen. Gleichzeitig fiihrt die Implementierung dieser Technologien zu er-
heblichen Investitionen in Hardware, Software und Schulungen sowie zur Uberwindung
technischer Limitationen und von datenschutzrechtlichen Hiirden. Regionale Unter-
schiede zeigen, dass Europa nach wie vor eine Praferenz fiir industrielle Anwendungen
hat, wohingegen in Asien Konsumanwendungen dominiert werden, insbesondere im AR-
E-Commerce. Diese Entwicklungen sind durch kulturelle Praferenzen und die spezifi-
schen regulatorischen Rahmenbedingungen bedingt. Trotz der vielféltigen Risiken — wie
der hohen Kosten, der zahlreichen Datenschutzprobleme und der vielfaltigen Akzeptanz-
barrieren — iberwiegen fiir Unternehmen, die sich strategisch positionieren und die wirk-
lich innovativen Losungen entwickeln, auf lange Sicht die vielféltigen Vorteile. Die Zu-
kunftsaussichten fiir AR/VR im Unified Commerce sind ausgesprochen positiv. Mit der
Weiterentwicklung von technologischen Schnittstellen wie der 5G-Technologie oder der
Kiinstlichen Intelligenz ist davon auszugehen, dass immersive Erfahrungen noch starker
mit dem Alltag verschmelzen werden. Unternehmen haben die Mdglichkeit, sich als Vor-
reiter bei diesen Technologien zu positionieren, indem sie AR/VR von der Nische in die

funktionale Einheit einer ganzheitlichen Customer-Experience-Strategie tiberfiihren.



Literaturverzeichnis

1.Bitkom (2021): Augmented und Virtual Reality im Handel. Berlin: Bitkom e.V.
Online verfugbar: https://www.bitkom.org/sites/default/files/2021-
04/210330 _If ar vr.pdf (Zugriff: 10.04.2025).

2. Cesinger, B.; Lienbacher, E.; Vallaster, C. (2021):

Virtual Reality und Augmented Reality im kleinstrukturierten Einzelhandel. St.
Pélten/Salzburg: NDU Forschungsbericht.

Online verfugbar: https://www.ndu.ac.at/fleadmin/user_upload/user_up-
load/WEB VR und AR _im_KMU.pdf (Zugriff: 08.04.2025).

3.Bechstedt, M.; Kirchgeorg, M. (2023):

Vergleich von VR- & AR-Brillen im Einzelhandel. In: Marketing Review St.Gal-
len, 40(3), S. 20-27.

Online verfugbar: hitps://www.econs-
tor.eu/bitstream/10419/293984/1/MRSG 2023 3 20-27.pdf (Zugriff:
08.04.2025).

4.Lurie-Stoyanov, K.; Kirchgeorg, M. (2022):

Integration von XR-Anwendungen im physischen Store. In: Marketing Review
St.Gallen, 39(5), S. 28-35.

Online verfugbar: https://www.econs-
tor.eu/bitstream/10419/276204/1/MRSG 2022 5 28-35.pdf (Zugriff:
09.04.2025).

5.Deloitte Insights (2024):
The Cost of Immersive Technologies in Business. Unveréffentlichter Bericht.

6.Gartner (2025):
Future of Retail Technologies. Stamford: Gartner Inc.

7.IKEA Digital Lab (2023):
Impact of AR on Returns and Sales. Interne Unternehmensstudie.

8.McKinsey & Company (2024):
Metaverse Commerce Adoption. New York: McKinsey Global Institute.

9.Statista (2024):
User Perceptions of Immersive Technologies. Hamburg: Statista GmbH.

10.Thalhofer, N. (2021):
Virtual Reality im E-Commerce. Bachelorarbeit, Hochschule Mittweida.






II Hochschule
II ||| fiir Wirtschaft und Gesellschaft
Ludwigshafen

Hochschule fiir Wirtschaft und Gesellschaft Ludwigshafen

Fachbereich I
— Management, Controlling, HealthCare —
Betriebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Management, Controlling &

Information

Seminararbeit
Thema:

Zukunftsperspektiven: Unified Commerce und globale Entwicklungen

Betreuer an der HWG:
Prof. Dr. Zipfel

Verfasser:

Sali Abdulrahman




Gender Anmerkung

Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit die méannliche
Form bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen verwendet. Dies impliziert
keine Benachteiligung des weiblichen Geschlechts, sondern soll nur im Sinne der sprach-

lichen Vereinfachung als geschlechtsneutral zu verstehen sein.



Inhaltsverzeichnis

Gender Anmerkung I
Inhaltsverzeichnis II
Abbildungsverzeichnis I
Abkiirzungsverzeichnis v
1. Einleitung 1
2.  Globale Entwicklungen und ihre Bedeutung fiir Unified Commerce 2
2.1 TechnologiSCNE INNOVALIONEN................c.oceeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeeee e eae e ese e eae s s s eaeese e eanas 2
2.2 Nachhaltige ENIWICKIUNZEN ..............c.ocoueeeueeeeeeeieeeieieeieeet e ess e essese e eseese e enas 3
2.3 Nette Miirkte und Zi@IGrUPPEN .............c..ccoeueeeeeueeeeeeeeeeeieeeeeee e e e ese s eaeeseenenas 3
3.  Unified Commerce: Zukunftsperspektiven und strategische Ansiitze 4
3.1 Rolle von Big Data und Kiinstlicher Intelligenz (KI)..............ccccoceumeeseeseneeesiseseeeseee e 4
3.2 Auswirkungen auf Kundenerlebnis und Kaufverialten.....................c.ccocooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 6
3.3 Risiken und HerausfOrderungen ....................cccueeeeeueeueeeeeieeeeeeeeeeeeeesese e easeeees e e e s ee e eae s 8
4.  Fundierte Analyse bestehender Prognosen und Diskurse 9
4.1 Aktuelle Studien und Experten-EiNSCRAIZUNGEN. ..............cc.oeeeeeveeeeeeieieeeeieeeeeeee e esae e eaeas 9
4.2 Best Practice: Ocado Group — KI und Unified Commerce im Lebensmittelhandel ........................ 10
5.  Nachhaltige Geschiftsmodelle und langfristiges Wachstum im Unified Commerece................ 11
6. Fazit 12
Literaturverzeichnis \%
Eigenstiindigkeitserklirung VII

II



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 3.1: Struktur eines typischen Empfehlungssystems (nach Gangadharan et al.,
2024, S, 2) et ettt a et e sttt et e a et e beeas et e b et e b e eseeaeeses 5
Abbildung 3.2: Kundenaktivierung im Store — Beispiel einer EDR-Messung (nach
Groppel-Klein, 2019, S. 83—89) ...oouiiiiiieiieieeieeeeie ettt 7

III



Abkiirzungsverzeichnis

Al
CRM:

CTCVR:
DSGVO:

GenAlI:
IoT:

SaaS:

Artificial Intelligence / Kiinstliche Intelligenz
Customer Relationship Management
Click-Through Conversion Rate
Datenschutz-Grundverordnung

Generative Artificial Intelligence

Internet of Things

Kiinstliche Intelligenz

Software as a Service

Generation Z

v



1. Einleitung

Hintergrund des Themas ,,Unified Commerce und globale Entwicklungen*™ ist die rasant
fortschreitende Digitalisierung, die den Handel weltweit grundlegend verandert. In Zeiten
von Big Data, kiinstlicher Intelligenz und hochvernetzten Systemen geht es langst um
mebhr als klassische E-Commerce-Losungen. Die Idee des Unified Commerce zielt darauf
ab, alle Verkaufs- und Kommunikationskanéle eines Unternehmens so zu verschmelzen,
dass ein nahtloses Einkaufserlebnis entsteht. Unternehmen miissen sich daher nicht nur
auf globale Markte einstellen, sondern auch moderne Technologien und Nachhaltigkeits-
aspekte in ihre Strategien integrieren. Eine zentrale Frage ist dabei, wie Daten aus unter-
schiedlichen Quellen effizient genutzt werden konnen, ohne das Vertrauen der Kunden

zu gefahrden.

Ziel dieser Arbeit ist es, einen umfassenden Blick auf die Zukunftsperspektiven des Uni-
fied Commerce im Kontext globaler Entwicklungen zu werfen. Dabei wird aufgezeigt,
welche Rolle Big Data, KI und Nachhaltigkeitsstrategien spielen und wie Unternehmen
von Automatisierung und kanaliibergreifender Vernetzung profitieren konnen. Auch
mogliche Risiken werden beleuchtet, etwa im Hinblick auf Datenschutz, ethische Fragen
und die Anpassung bestehender Geschaftsmodelle. Nach einer Betrachtung der histori-
schen und technologischen Grundlagen folgen Kapitel, die sich mit zentralen Treibern
und neuen Mairkten beschéftigen. AbschlieBend wird ein konkretes Best-Practice-Bei-
spiel vorgestellt, das zeigt, wie Unified Commerce bereits erfolgreich umgesetzt wird und

welche Herausforderungen in Zukunft zu erwarten sind.



2. Globale Entwicklungen und ihre Bedeutung fiir Unified Commerce

Ein wichtiger Motor fiir diesen Fortschritt ist die zunehmende Automatisierung. Durch
sie konnen Betriebe ihre Ablaufe optimieren, Ausgaben reduzieren und gleichzeitig die
Kundenzufriedenheit erhdhen. Praktisch zeigt sich das zum Beispiel bei modernen La-
gerrobotern: Sie garantieren eine durchgingige Verfligbarkeit der Ware, unabhéngig da-
von, ob der Kauf online oder m Geschift stattfindet.
Parallel dazu werden Technologien wie KI-gestiitzte Systeme zur Betrugserkennung im-

mer wichtiger, vor allem im boomenden E-Commerce-Sektor.

2.1 Technologische Innovationen

Der Handel wird gerade kraftig umgekrempelt und das vor allem durch neue Technolo-
gien. Besonders spannend: Generative KI (GenAI), die Unternehmen vollig neue Werk-
zeuge an die Hand gibt. Es soll das Folgende durchgespielt werden: wie Shops plotzlich
mafgeschneiderte Produktvorschlage generieren, Marketingaktionen punktgenau zu-
schneiden oder rund um die Uhr per Chatbot Beratung anbieten konnen.?

Dabei sind Cloud-Systeme mittlerweile unverzichtbar geworden. Sie sorgen dafiir, dass
Daten zentral abrufbar sind und der Handel iiber verschiedene Kanéle hinweg reibungslos
funktioniert, ein klarer Vorteil fiir Anbieter, die sowohl online als auch offline vertrei-
ben.? Dank Cloud-Technologien und SaaS-Modellen (Software-as-a-Service) miissen
sich selbst kleine Unternehmen keine Sorgen mehr um teure Serverraume machen.Neben
der Cloud-Technologie sind auch andere Innovationen von signifikanter Bedeutung. Ein
weiterer Aspekt, der eine signifikante Rolle spielt, ist die Entwicklung von 5G. Es zeich-
net sich durch eine besonders hohe Ubertragungsgeschwindigkeit, hohen Kapazititen und
kaum spiirbaren Verzogerungen legt es den Grundstein fiir Echtzeit-Anwendungen egal
ob nun tausend Gerite gleichzeitig kommunizieren oder Lagerroboter millimetergenau
gesteuert werden miissen. Hand in Hand mit 5G geht das Internet of Things (IoT): Sen-
soren in Maschinen, Regalen oder sogar Verpackungen produzieren massig Daten, die in

Echtzeit analysiert werden konnen. So lassen sich nicht nur Lieferketten automatisieren,

1Vgl. Wernet, 2021, S. 163.
2 vgl. Springer Professional, o. J., S.1
3 Vgl. Wiedimann & v. Wangenheim, 2018, S. 15.



sondern auch individuelle Kundenangebote erstellen, die genau passen. Experten schét-

zen, dass bis 2030 iiber 80 Milliarden Gerite weltweit vernetzt sein werden.*

2.2 Nachhaltige Entwicklungen

Nachhaltigkeit riickt im Unified Commerce immer starker in den Fokus. Kunden erwarten
heute nicht nur umweltfreundliche Produkte, sondern auch, dass Unternehmen ihre ge-
samte Wertschopfungskette klimabewusst gestalten das bedeutet von der Lieferung bis
zur Verpackung.’ Ein praktisches Beispiel sind E-Bikes fiir die Stadtanlieferung: Sie re-
duzieren nicht nur den COz-Ausstof3, sondern umgehen auch verstopfte Stralen .6 Gleich-
zeitig setzen Unternehmen zunehmend auf optimierte Transportrouten, um Kraftstoff zu
sparen, und ersetzen alte Flotten durch emissionsarme Fahrzeuge. Auch bei Verpackun-
gen geht der Trend klar in Richtung Nachhaltigkeit: Recycelte Materialien oder biolo-
gisch abbaubare Alternativen minimieren Miillberge und schonen Ressourcen.” All diese
MafBnahmen fallen unter den Begriff ,,Green Logistics™. Das Ziel ist klar: Die Umwelt-
auswirkungen der Logistik systematisch reduzieren ohne dabei Effizienz oder Kunden-

service zu vernachlassigen.®

2.3 Neue Mirkte und Zielgruppen

Neue Mirkte eroffnen Unified Commerce bedeutende Wachstumschancen. Vor allem in
Schwellenldndern entsteht eine kaufkraftige Mittelschicht, die Online-Shopping immer
starker nutzt.? Um die zu erreichen, miissen Unternehmen lokale Gewohnheiten und kul-
turelle Besonderheiten in ihre Strategien einbeziehen. Auch die Generation Z ist wichtig:
Die jungen Leute, die mit dem Internet und Handy aufgewachsen sind, wollen iiberall
dasselbe Einkaufserlebnis haben, egal ob online, per App oder im Geschift.!°

Wenn wir das mal zusammenfassen, sehen wir, dass es bei Unified Commerce vor allem
auf drei Dinge ankommt. Da wiren erst einmal die Technologie, Nachhaltigkeit und neue

Kundengruppen. Unternehmen, die das strategisch nutzen, sind global wettbewerbsfahig.

4Vgl. Haque, Zihad & Hasan, 2023, S. 217-245.

3 Vgl. Winkler, Giinther & Pfennig, 2023, S. 815-836.

6 Vgl. Universitit Bamberg, o. J., S. 42.

7 Vgl. Jacob, 2020, S. 224-229.

$ Vgl. Jacob, 2020, S. 224-229.

® Vgl. Verbaas, K., de Bruijn, J. & de Koning, J., 2024, S. 3-6.
10vgl. Fritz & Braun, 2017, S. 3.



Besonders wichtig ist dabei die "Twin Transformation", also die Digitalisierung und 6ko-

logische Verantwortung gleichzeitig umzusetzen.!!

3. Unified Commerce: Zukunftsperspektiven und strategische Ansitze

Damit Unternehmen im digitalen Wettbewerb mithalten konnen, reicht es nicht, nur auf
neue Trends zu reagieren. Es ist wichtig, frithzeitig strategisch zu planen. Und genau da
setzt Unified Commerce an. Im weiteren Verlauf geht's darum, welche Technologien und
MafBnahmen Unternehmen nutzen konnen, um sich zukunftssicher aufzustellen und das
mit Blick auf Datenanalyse, Kiinstliche Intelligenz oder die Gestaltung moderner Kun-

denerlebnisse.

3.1 Rolle von Big Data und Kiinstlicher Intelligenz (KI)

Big Data und KI helfen Unternehmen dabei, ihre Kunden besser zu verstehen und interne
Prozesse gezielt zu verbessern.'?> Im Handel entstehen téglich enorme Datenmengen, die
beispielsweise durch Onlinekdufe, Social-Media-Aktivitaten oder den klassischen Kas-
senbon entstehen. Diese Daten liefern wertvolle Einblicke in das Verhalten der Kunden
und ihre Préaferenzen.!* Indem Unternehmen KI in ihre Unified-Commerce-Plattformen
einbinden, konnen sie in Echtzeit auf die individuellen Vorlieben ihrer Kunden eingehen
und so mafigeschneiderte Einkaufserlebnisse schaffen.!*

Viele Unternehmen setzen inzwischen mehr auf digitale Technologien, weil sie gemerkt
haben, dass es ohne nicht mehr wirklich geht. Gerade beim Umgang mit gro3en Daten-
mengen und KI-Anwendungen wird das ziemlich deutlich. Laut Business Research /n-
sights lag der weltweite Markt fiir Big Data im Jahr 2024 schon bei rund 348 Milliarden
Dollar, und es wird erwartet, dass er bis 2032 auf iiber 900 Milliarden anwachst. Das
zeigt, wie schnell sich das Ganze entwickelt und wie viel Potenzial noch drinsteckt.!®
Kiinstliche Intelligenz wird inzwischen auch dafiir genutzt, das Einkaufen angenehmer

zu machen. Ein Beispiel sind diese Produktempfehlungen, die man oft sieht. Die Systeme

Wgl. Winkler, Giinther & Pfennig, 2023, S. 815-836.
12Vgl. Reichenzer & Wolff; 2021, S. 22-24.

3ygl. Groppel-Klein, 2021, S. 69-71.

Y vgl. Banner, 2025, S. 1.

13 Vgl. Business Research Insights, 2025.



merken sich, was man schon mal gekauft oder angeschaut hat, und schlagen dann Sachen
vor, die dazu passen konnten, um so eine personalisierte Empfehlung zu unterbreiten.6/!’
Ein typisches Empfehlungssystem schaut sich an, wie Nutzer sich verhalten, zum Beispiel
worauf sie klicken, was sie bewerten oder wonach sie suchen. Daraus werden dann per-

sonliche Vorschlage abgeleitet, die moglichst gut zu den Vorlieben passen.

Recommendation System

Database
[Evaluation of user|

rating

Ratings,

Evaluation of

user behaviour User
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Suitable filtering
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techniques
\“‘I)um user query }_
|
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Abbildung 3.1: Struktur eines typischen Empfehlungssystems (nach Gangadharan et al.,
2024, 8S.2)

Sie sind rund um die Uhr erreichbar und kénnen bei Fragen oder Problemen schnell wei-
terhelfen!8. Sie beantworten Fragen, helfen bei der Produktsuche und begleiten den Be-
stellvorgang, was am Ende auch die Bindung zum Unternehmen stirkt.!® Ein weiteres
Beispiel fiir den Einsatz von KI ist Predictive Analytics. Damit konnen Unternehmen ein-
schitzen, wie sich die Nachfrage entwickeln konnte und welche Trends sich abzeich-
nen.?’/?! Wenn Unternehmen friithzeitig erkennen, wohin sich die Nachfrage entwickelt,
konnen sie Lager besser planen und Engpésse vermeiden. Oft reicht es schon, friihere
Entwicklungen mit aktuellen Daten zu kombinieren, da lassen sich bestimmte Muster gut
ableiten. Ein Beispiel ist Predictive Maintenance: Hier werden Sensordaten genutzt, um

Wartungen rechtzeitig zu planen, bevor es liberhaupt zu Problemen kommt. Das zeigt

16 vgl. Gangadharan et al., 2025, S. 1-3.

17v7gl. Aemmer et al., 2021, S. 375-378.

8 vgl. Tokarski et al., 2021, S. 375-378.

19 vgl. Lochmahr, Miiller, Planing & Popovié, 2019.
20 vgl. Reichenzer & Wolfle, 2021, S. 22-24.

21 vgl. Banner, 2025, S. 1.



ganz gut, wie sehr Big Data und KI mittlerweile zum Alltag im Unified Commerce geho-
ren und nicht nur fiir die Prozesse, sondern auch, um Kunden besser anzusprechen.??
Wenn KI-Technologien wie Produktempfehlungen, Chatbots oder Predictive Analytics
richtig eingesetzt werden, kdnnen sie das Einkaufserlebnis deutlich verbessern. Gleich-
zeitig helfen sie dabei, wettbewerbsfahig zu bleiben und Kunden langfristig zu binden.
Wer diese Tools clever nutzt, hat im heutigen Onlinehandel auf jeden Fall einen echten
Vorteil.?

Genau an dieser Stelle setzt das nachste Kapitel an: Dort geht es darum, wie Unternehmen
mit einer smarten Datenstruktur und gezielter Personalisierung noch mehr aus diesen

Technologien herausholen konnen.

3.2 Auswirkungen auf Kundenerlebnis und Kaufverhalten

Was davor schon angesprochen wurde, zeigt: Daten helfen dabei, das Kundenerlebnis
besser zu machen. Anstatt mit alten Systemen zu arbeiten, setzen viele auf moderne Da-
tenstrukturen, um Ablaufe zu verbessern und Angebote direkt auf den Kunden abzustim-
men.”* Personalisierung ist im Unified Commerce kaum noch wegzudenken. Die meisten
Kunden erwarten heute, dass Inhalte und Angebote genau auf sie zugeschnitten sind. Ent-
scheidend ist dabei, dass das gesamte Einkaufserlebnis stimmig wirkt und das von Anfang
bis Ende, wenn man langfristig iiberzeugen will.>> Wenn Unternehmen ein gutes Gefiihl
dafiir haben, was ithre Kunden interessiert, konnen sie das Einkaufserlebnis gezielter auf-
bauen. Das erhoht auch die Wahrscheinlichkeit, dass jemand wiederkommt. Besonders
im Mobelhandel sieht man das gut: Empfehlungssysteme helfen dabei, sich im riesigen
Angebot besser zurechtzufinden. Und je digitaler das Ganze wird, desto einfacher lassen
sich auch Wiinsche und Vorlieben im Voraus einschétzen?s.

Omnichannel gehort im Unified Commerce inzwischen einfach dazu. Gerade die jlingere,
digital aufgewachsene Generation erwartet, dass alles miteinander vernetzt ist egal ob
online oder im Laden. Dabei spielen Dinge wie Chatbots, Sprachassistenten oder Push-

Nachrichten, die sich am Standort orientieren, eine immer groflere Rolle. Hybride

22 Vgl. Reichenzer & Wolfle, 2021, S. 10-13, 22-24, 26-27.

23 Vgl. Lochmahr, Miiller, Planing & Popovié, 2019, S. 101-103.
24 Vgl. BusinessWire, 2024, S. 1.

3 Vgl. Tokarski et al., 2021, S. 375-378.

26 Vgl. Aemmer et al., 2021, S. 408—410.



Modelle, die Online- und Offline-Erlebnisse clever verbinden, gelten laut Reinartz (2019)
als besonders vielversprechend und kénnen die Bindung zum Kunden deutlich stirken.?’
Im Unified Commerce geht es langst nicht mehr nur um Technik oder personalisierte
Empfehlungen sondern auch das emotionale Einkaufserlebnis spielt eine immer grofere
Rolle, vor allem im stationdren Handel. Laut Groppel-Klein (2019) hiangt der Erfolg zu-
nehmend davon ab, wie gezielt Reize gesetzt werden, die Emotionen wecken und den
Kaufimpuls auslosen und das etwa durch multisensorische Elemente oder visuelle Akti-
vierung.

Mit physiologischer Messmethoden lasst sich sogar objektiv feststellen, welche Reize
beim Kunden besonders stark wirken.

Das zeigt: Unified Commerce ist nicht nur technologisch, sondern auch emotional rele-

vant.%8

EDR-Studien in Supermarkten, SB Warenhdusern...

Quelle: Kroeber-Riel und Groppel-Kiein, 2013

Abbildung 3.2: Kundenaktivierung im Store — Beispiel einer EDR-Messung (nach Grop-
pel-Klein, 2019, S. 83-89)

Unified Commerce entwickelt sich gerade stark weiter und das vor allem durch Techno-
logien wie Kiinstliche Intelligenz und Augmented Reality. Damit wird es moglich, das
Einkaufserlebnis noch individueller zu gestalten. Auch Systeme flirs Customer Relations-
hip Management (CRM) oder KI-basierte Analyse-Tools werden immer wichtiger, um
besser auf einzelne Kunden einzugehen.

Damit Unternehmen auf solche Entwicklungen schnell reagieren konnen, brauchen sie

flexible und anpassbare Strukturen. Eine aktuelle Befragung von Bain & Company (2024)

27 Vgl. Reinartz, 2019, S. 8-12.
28 vgl. Gréppel-Klein, 2019, S. 83-89.



zeigt sogar, dass 99 % der befragten Einzelhandler Unified Commerce fiir wichtig halten,
wenn es um ihre strategische Zukunft geht.?

3.3 Risiken und Herausforderungen

Neue Technologien bringen im Unified Commerce viele Vorteile mit sich, aber eben auch
ein paar Herausforderungen, auf die Unternehmen achten sollten. Besonders wichtig ist
dabei das Thema Datenschutz, vor allem im Zusammenhang mit der DSGVO. Denn sol-
che Systeme erfassen oft grole Mengen an Kundendaten, und das auch kanaliibergrei-
fend.>® Sobald es um personliche Daten geht, wird’s im Unified Commerce ernst. Wer
hier gegen die DSGVO verstoft, Es besteht die Moglichkeit, dass dies zu erheblichen
Schwierigkeiten fiihrt, wie man beim Fall Meta gesehen hat, In dem betreffenden Kontext
wurde eine Strafe in einer Hohe von mehr als einer Milliarde Euro verhiangt. Aber es geht
nicht nur ums Geld. Wenn Kundendaten nicht gut geschiitzt sind, leidet das Vertrauen
und das kann einem Unternehmen langfristig schaden.’! Damit das Ganze fair abléuft,
brauchen Unternehmen klare Ablaufe. Kunden miissen wissen, was mit ihren Daten pas-
siert, also zum Beispiel zustimmen konnen, und es muss nachvollziehbar sein, wie die
Daten verarbeitet werden. Aber es geht nicht nur ums Rechtliche. Je mehr Infos iiber
verschiedene Kanile gesammelt und zusammengelegt werden, desto stiarker konnen Fir-
men einschétzen, wie Leute einkaufen und sie gezielt beeinflussen. Genau das ist auch
der Punkt, den Reissich et al. (2023) kritisch sieht: Unternehmen wollen Daten nutzen,
aber Kunden sollten selbst entscheiden konnen, was sie teilen. Wenn dabei nicht klar 1st,
welche Daten gesammelt werden oder wozu, wird’s aus ethischer Sicht problematisch.
Transparenz 1st demnach von signifikanter Relevanz, um eine konsistente und verléssli-
che Darstellung sowohl intern als auch extern zu gewahrleisten.??

Ein Problem, das oft iibersehen wird, ist die technische Abhéngigkeit von bestimmten
Plattformanbietern. Viele Losungen im Unified Commerce laufen iiber geschlossene Sys-
teme und das heiflt, Unternehmen héngen dann von einem Anbieter ab. Wenn sich im
Laufe der Zeit etwas dndert, zum Beispiel neue Anforderungen oder hohere Kosten, wird
es schwierig, flexibel zu reagieren. Deshalb kann es sinnvoll sein, von Anfang an auf

offene oder modulare Systeme zu setzen. So bleibt man unabhéngiger und behélt mehr

2 Vgl. Bain & Company, 2024, S. 1.

30 vgl. Gréppel-Klein, 2024, S. 88.

31 vgl. Data Privacy Manager, 2020, S. 1.
32vgl. Tokarski et al., 2021, S.375-383.



Kontrolle iiber die eigene IT.?* Unified Commerce bringt nicht nur technische Verande-
rungen mit sich, sondern stellt auch intern einiges auf den Kopf. Wer das Einkaufserlebnis
iiber alle Kanéle hinweg einheitlich gestalten will, muss oft bestehende Ablaufe und Sys-
teme komplett umbauen.

Laut einer Studie vom McKinsey Global Institute (2024) kénnten in Europa bis 2030 rund
12 Millionen Menschen den Job wechseln miissen, vor allem wegen KI und Automatisie-
rung. Fiir Unternehmen heif3t das: Es reicht nicht, nur die Technik anzupassen. Auch
Strukturen und Weiterbildung miissen mitziehen. Die Fahigkeit, Mitarbeiter umzuschu-
len und auf neue Anforderungen vorzubereiten, wird in Zukunft ein echter Wettbewerbs-
vorteil sein.** Wie stark dieser Wandel wirklich ist, siecht man gut in Schaubild 5 des
McKinsey-Reports (2024): Dort wird gezeigt, dass bis 2030 in Europa fast 27 % der Ar-
beitsstunden durch GenAI ersetzt werden konnten und vor allem in Bereichen wie Ver-
waltung, Produktion oder Kundenservice. Das macht deutlich, wie wichtig es ist, dass

Unternehmen und Beschéftigte sich auf diese Verdnderungen einstellen.??

4. Fundierte Analyse bestehender Prognosen und Diskurse

In diesem Teil geht’s darum, wie aktuelle Studien, Einschdtzungen und echte Praxisbei-

spiele zeigen, wo Unified Commerce heute steht und wohin die Reise geht.

4.1 Aktuelle Studien und Experten-Einschitzungen

Neue Studien zeigen immer Ofter, dass Unified Commerce weltweit zu einer der wich-
tigsten E-Commerce-Technologien wird.*® Die Idee dahinter: Kundendaten werden so
verkniipft, dass man iiber alle Kandle hinweg vom Online-Shop bis hin zu Social Com-
merce es nahtlos interagieren kann.?’

Vovveti (2024) hebt hervor, dass sogenannte ,,Unified Cart Systems* immer wichtiger
werden, da sie den Checkout-Prozess einfacher machen, fordern Cross-Selling und sor-
gen insgesamt fiir bessere Conversion-Raten. Auflerdem kombinieren viele Unternehmen
inzwischen Such- und Empfehlungssysteme in einer gemeinsamen Struktur. Es ist fest-

zustellen, dass Klicks, Suchanfragen sowie dhnliche Produkte aus unterschiedlichen

3 vgl. Utschore, H. et al., 2021, S. 123-125.
3 vgl. McKinsey & Company, 2024, S. 1.

35 Vgl. McKinsey & Company, 2024, S. 15.
36 Vgl. Vovveti, 2024, S. 44-45

37vgl Liu et al., 2024, S. 4648



Kanilen in den Datenraum flieen, unabhingig davon, ob es sich um Text- oder Bildsu-
che handelt. Das fiihrt dazu, dass die Inhalte besser auf den Nutzer abgestimmt sind, mit
hoheren Klickraten (CTR) und besseren Conversion-Werten (CTCVR). Am Ende sorgt

das fiir ein deutlich runderes Nutzererlebnis.??

4.2 Best Practice: Ocado Group — KI und Unified Commerce im Lebensmittelhan-
del

Ein Beispiel, das zeigt, wie stark Unified Commerce schon heute mit Technologie zu-
sammenspielt, ist Ocado aus Grofbritannien. Die Firma hat mal als Online-Supermarkt
angefangen, ist aber inzwischen mehr als das. Sie hat mit der ,,Ocado Smart Platform*
(OSP) eine eigene Losung entwickelt, die sie inzwischen sogar an andere Lebensmittel-
handler weitergibt.

Diese Plattform biindelt so ziemlich alles, was im Handel wichtig ist: Verkaufe, Lager-
bestande und auch, wie Kundinnen und Kunden mit dem Shop oder der App interagieren.
Alles lauft zentral zusammen. Ocado verkniipft das mit einem komplett durchdachten
System, bei dem Webshop, App, Lager und Lieferung ineinandergreifen.

Die ganze Infrastruktur lduft iber die Cloud, sodass man Daten direkt in Echtzeit auswer-
ten kann. Was auch besonders ist: Ocado nutzt KI, zum Beispiel dafiir, um die Lagerhal-
tung oder Lieferwege besser zu planen und in den Logistikzentren sind sogar Roboter im
Einsatz.

Spannend ist auch, dass Ocado Machine Learning nutzt, um die eigene Cloud-Perfor-
mance zu beobachten. Wenn dort mal etwas aus dem Rahmen fallt, wird das automatisch
erkannt und direkt korrigiert. Laut einer Fallstudie spart das dem Unternehmen jedes Jahr
rund 100.000 Pfund (115.204,27 Euro).*

Eine Fallstudie zeigt im Vergleich mit Amazon, dass Ocado es geschafft hat, durch Au-
tomatisierung und die Nutzung von Echtzeitdaten die Lieferzeiten zu verkiirzen. Gleich-
zeitig wurde das Einkaufserlebnis verbessert, was ja genau das ist, worauf Unified Com-

merce letztlich abzielt.*©

38 vgl. Miller, 2023, S. 42
3% Vgl. Best Practice Al 0. J., S. 1.
40 vgl. Savushkin, N. (2023), S. 1.
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5. Nachhaltige Geschiftsmodelle und langfristiges Wachstum im Uni-
fied Commerce

Technologien wie KI, datenbasierte Prozesse und Omnichannel-Strategien sorgen nicht
nur fiir Effizienz im Hier und Jetzt sondern sie konnen auch dabei helfen, Geschéftsmo-
delle langfristig nachhaltiger aufzustellen.*!

Ein zentraler Punkt dabei ist die Vernetzung aller Vertriebskanéle im Sinne des Unified
Commerce. Wer Kundendaten intelligent nutzt, wie bereits in Kapitel 3.1 beschrieben,
kann Bestdande besser planen, unnotige Lieferungen vermeiden und so nicht nur Kosten
sparen, sondern auch Ressourcen schonen.*?

Auch beim Thema Kundenbindung spielt Nachhaltigkeit eine wachsende Rolle. Viele
Konsumenten achten heute bewusst darauf, wie Unternehmen mit Umwelt und sozialen
Themen umgehen. Wer offen iiber CO2-Reduktion oder Lieferketten informiert, kann
Vertrauen aufbauen. Technische Losungen wie Trackingsysteme oder umweltschonende
Versandoptionen unterstiitzen das.*?

Im Bereich Logistik bieten sich ebenfalls neue Ansitze: Click-and-Collect-Modelle zum
Beispiel biindeln Lieferwege und senken Emissionen. Gleichzeitig lasst sich durch die
Analyse von Kaufverhalten gezielter steuern, welche Produkte iiberhaupt angeboten wer-
den, das reduziert Retouren und Uberproduktion.**

Voraussetzung fiir all das ist jedoch, dass Unternehmen die digitale Transformation als
Ganzes denken. Einzelne Technologien bringen wenig, wenn dahinter keine klare Daten-

strategie, kein interner Kompetenzaufbau und keine funktionierende Struktur stehen.*’

Unterm Strich zeigt sich: Nachhaltiger Unified Commerce entsteht nicht durch Technik
allein. Es geht um das Zusammenspiel von Technologie, Organisation und Haltung. Wer
das friih erkennt und aktiv gestaltet, sichert sich nicht nur Vorteile im Wettbewerb son-

dern libernimmt auch gesellschaftliche Verantwortung.*®

#1vgl. Stieninger et al., 2019, S. 1-3

42 Vgl. Markic et al., 2024, S. 7-9; Glas et al., 2023, S. 1-3
B Vgl Geilgens, J, 2021, S.4-6

4 Vgl. Ludwig et al., 2023, S. 7-9

4 vgl. Engels, B., 2023, S.1-3

46 vgl. Stieninger et al., 2019, S. 10-11
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6. Fazit

Wenn man auf die Erkenntnisse dieser Arbeit zuriickblickt, wird klar: Unified Commerce
ist langst mehr als nur ein kurzfristiger Trend. Ziel war es zu zeigen, wie eng dieser An-
satz mit dem Wandel im Handel verbunden ist egal ob durch neue Markte, den wachsen-
den Druck in Sachen Nachhaltigkeit oder technologische Entwicklungen. In so einem
Umfeld wird es fast schon selbstverstiandlich, dass Einkaufserlebnisse iiber alle Kanile
hinweg verbunden sein miissen.

Die Ocado Group fungiert in diesem Zusammenhang als ein hervorragendes Beispiel.
Hier sieht man, wie weit man mit Automatisierung, Echtzeit-Daten und cloudbasierten
Prozessen kommen kann, gerade im Bereich Lebensmittelhandel. Auch wenn sich dieses
Modell nicht eins zu eins iiberall anwenden lasst, zeigt es doch, was alles moglich ist,
wenn Technik sinnvoll eingesetzt wird.

Aus personlicher Perspektive ist der menschliche Aspekt von noch groBerer Relevanz.
Denn neben digitalen Losungen und smarter Logistik geht es immer auch um Vertrauen,
Datenschutz, faire Prozesse und kulturelle Unterschiede. Nur wenn Unternehmen all das
zusammen denken kann Technik, Menschen und Verantwortung ein nachhaltiges und zu-
kunftsfahiges Modell entstehen. Eins, das auf lokale Gegebenheiten eingeht und gleich-

zeitig global mithalten kann.
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1. Einleitung

,.Besitzen Sie bereits ein Kundenkonto bei uns?* — Diesen Satz hort man heutzutage bei
den meisten Besuchen in Einkaufsliden, wenn man etwa eine neue Jacke oder ein neues
Paar Schuhe kaufen mochte. Oft folgend vom Angebot, dass man beispielsweise durch
das Sammeln von Punkten bei jedem Einkauf in der dazu passenden App Geld sparen
konne. Auch beim Online-Shopping wird dem Kunden vor dem Bezahlvorgang geraten
ein entsprechendes Konto zu erstellen, was thm in Zukunft das Tétigen von neuen Be-
stellungen, das Einsehen des Liefervorgangs und die Retoure vereinfachen soll. Aber
warum ist das inzwischen alles miteinander verkniipft und was steckt hinter diesem

neuen System der Unternehmen?

Mode ist ein Bereich, der, seitdem er existiert, von einem stindigen Wandel und neuen
Innovationen gepragt ist. In der heutigen Zeit bezieht sich dies aber nicht mehr nur noch
auf Themen wie Schnitt und Material von Kleidung, sondern auch besonders stark auf
die neuen Wege diese dem Kunden anzubieten und zu verkaufen. Mit dem Zuwachs der
verschiedenen Wege zu Shoppen, statt wie einst nur vor Ort im Laden, nun auch {iber
Online-Websites und Apps, haben sich auch die Konsumgewohnheiten und Bediirfnisse
der Kunden verdndert und die Menge der Daten, die Unternehmen verarbeiten und nut-
zen konnen, vergroBBert. Eine der entscheidendsten Entwicklungen der letzten Jahre um
nahtlose und konsistente Kundenerfahrungen zu ermoéglichen, ist Unified Commerce.
Dieser schafft es, dass alle Daten und Prozesse der Unternehmen synchron {iiber alle
Kanéle hinweg sind und besonders in der Modebranche, die durch schnelle Trends, ho-
he Wettbewerbsintensitit und starke Kundenbindungen geprigt wird, gewinnt dieses
Konzept zunehmend an Bedeutung. Es ermdglicht zum Beispiel Angebote wie Click &
Collect, bei dem Kunden online ein Produkt kaufen und dessen Bestandszahl im jewei-
ligen Laden sehen konnen, und dieses dann vor Ort abholen. Unified Commerce verein-
facht fiir den Verbraucher das Aussuchen, Kaufen, Erhalten, aber auch die Riickgabe
von Ware und bietet durch diese Bequemlichkeit grolen Modeanbieter wie Adidas, Ni-

ke und Zara weitere Wege Kunden anzusprechen und ihre Marke attraktiver zu machen.



Wie genau diese und andere Unternehmen Unified Commerce einsetzen und welche
Strategien sie verfolgen, um es moglichst erfolgreich zu implementieren, wird in dieser
wissenschaftlichen Arbeit untersucht. Dabei wird auch betrachtet, ob Unified Commer-
ce eine Auswirkung auf Faktoren wie Zufriedenheit und Loyalitdt zur Marke hat und ob
es einen Effekt auf den Erfolg und die Einnahmen der Unternehmen hat. Letztlich folgt
ein Blick auf die unterschiedlichen Umsetzungen der Strategien abhidngig vom Standort
auf der Welt und die Herausforderungen und Einschrankungen die global zu erwarten

sind, gefolgt von einem abschlieenden Fazit.

Um die Forschungsergebnisse zu erzielen, werden in verschiedenen wissenschaftlichen
Quellen recherchiert, zu denen Monographien, Sammelbéander, Zeitschriftenaufsatze,
Zeitungsartikel und Internet-Quellen, wie Veroffentlichungen der Unternehmen selbst
zu ihren Strategien und MaB3nahmen, aber auch Geschéftsberichte. Ebenfalls werden

Statistiken, Studien und Benchmarks untersucht.



2. Einsatz bei Nike, Adidas, Zara & Co.

2.1 Omnichannel-Integration und Technologischer Fortschritt

In der heutigen Zeit ist es fiir Unternehmen der Moderbranche essentiell, dass diese ihre
stationdren, also Verkaufsgeschéfte vor Ort, und digitalen Vertriebskanéle, wobei es
sich um Websites und Apps handelt, nahtlos miteinander verbinden. Das bedeutet, dass
beide immer iiber dieselben Daten verfiigen und das Inventar an Gegenstinden stets
synchronisiert wird. Dadurch haben sich fiir Kunden seit gewisser Zeit neue Moglich-
keiten ergeben: Angebote wie Click & Collect oder Ship-from-Store, die unter anderem
Unternehmen wie Nike, Zara und H&M anbieten, werden immer haufiger genutzt und
bringen fiir Kunden, aber auch den Anbieter, Vorteile mit sich. Einerseits tragt es einen
Teil zur Bequemlichkeit des Einkaufens fiir die Kunden bei, das gewollte Produkt direkt
vorratig beim nachsten Laden zu haben und Lieferkosten gegebenenfalls zu vermeiden,
so kann es zum Beispiel bei zeitlicher Dringlichkeit direkt geholt werden, aber auch
durch Ship-from-Store kann die Lieferung schneller gelingen, da die nachstliegende
Niederlassung von beispielsweise Zara so gut wie immer naher liegen wird, als das
zentrale Lager fiir den Versand. Andererseits sparen sich hierdurch aber auch die Unter-
nehmen Geld und Ressourcen, da sich der Lieferweg deutlich verkleinert oder im Fall
von Click & Collect sogar ganz eriibrigt. Moglich werden diese in Echtzeit {ibermittel-
ten Daten und das dadurch erreichte Bestandsmanagement durch zentrale IT-Systeme
und Technologien wie Radio Frequency Identification (RFID), wobei kleine ,,RFID-
Tags™ an der Kleidung angebracht werden, welche beriihrungslos durch unsichtbare

elektromagnetische Wellen Informationen iibertragen und ausgelesen werden konnen.’

Die steigende Attraktivitdit und groflere Nutzung dieser Angebote durch die Kunden
begann besonders mit der Corona-Pandemie und wichst seitdem weiter an, denn laut
einer Umfrage des Instituts fiir Handel, Absatz und Marketing (IHaM) an der Johannes
Kepler Universitat (JKU) habe sich der Wert an Personen, die beim Shoppen auf Click
& Collect zuriickgreifen, zwischen 2017 bis 2022 in Osterreich von 16% auf 36%

vergroflert. Das wiirde bedeuten, dass von 4,5 Millionen online Einkaufenden ca.

! Vgl. Johnson, Samuel: Creating seamless omnichannel experiences in Ecommerce: Bridging online and offline
retail. In: International Journal of Core Engineering & Management, Volume-7, Issue-03 (2022), S. 71-78



1,6 Millionen diese Mischung aus online shoppen und offline abholen, nutzen. Die
Griinde dafiir seien laut der Umfrage die gleichen, wie eben auch schon genannt, nach
Umfragewerten sortiert: Die sichere Verfiigbarkeit der Ware, die Ersparnis der

Lieferkosten und die eingesparte Zeit.”

2.2 Personalisierung, Kundenerlebnis & Direct-To-Customer (DTC)

Unified-Commerce-Strategien haben einen groen Fokus auf das Erlebnis der Kunden
und versuchen diese langfristig fiir das eigene Unternehmen zu gewinnen. Die unten
dargestellte Abbildung 1 zeigt eine solche mogliche ,,Customer-Journey™, welche auch
Techniken aus dem vorhergehenden Abschnitt aufgreift. Sie zeigt den Weg eines Kun-
den vom ersten Erwecken des Interesses durch Werbung auf Social Media iiber den

Kaufprozess bis zum Teilen der Erfahrungen online, sodass eine Art Zyklus entsteht:
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z.B. fir ein ~—

P .
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Abb. 1: Omnichannel-Shopping-Experience. Quelle: Mehn, Audrey; Wirtz, Vanessa: Stand der Forschung — Ent-
wicklung von Omnichannel-Strategien als Antwort auf neues Konsumentenverhalten. In: Bockenholt, Ingo et al.
(Hrsg.): Konzepte und Strategien fiir Omnichannel-Exzellenz, 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2019, S.19

Nike ist in Bezug auf das individuelle Kundenerlebnis und die Personalisierung fiir je-
den Einkaufer einer der Marktfiihrer und ist im Bereich des Unified Commerce schon in
der Vergangenheit innovativ gewesen. Eines der Ziele, die mit solchen Strategien ver-

folgt werden, sei Kunden zu animieren auf den eigenen Plattformen und in den eigenen

2 Vgl. Baldia, Patrick: Deutliche Zunahme bei Nutzung von Click & Collect. (WWW-Seite, Stand: August 2023).
Internet: https://immofokus.at/a/deutliche-zunahme-bei-nutzung-von-click-collect (Zugriff: 20.03.2025, 16:34 Uhr)



Shops einzukaufen, statt {iber Drittanbieter wie Foot Locker oder Zalando. Die Abhén-
gigkeit von diesen sinke somit und durch den Direktvertrieb an den Kunden steigt die
Gewinnmarge fiir die Unternehmen. Diesem Ziel gehe Nike verstarkt schon seit 2017
mit der Einfiihrung von ,,Nike Direct” und der Prasentation der ,,Consumer Direct
Offense™ nach. Mit digitalen Innovationen sollen hierbei die Kundenbindungen ver-
starkt werden und ein nahtloses, personalisiertes Einkaufserlebnis angeboten werden.’
Zu Nike Direct gehoren verschiedene eigene Vertriebsplattformen wie Nike.com, die
Nike App und die SNKRS App, bei der es sich um eine App ausschlieBlich fiir Sneaker
(Schuhe) handelt. Letztere bietet auch Zugang zu seltenen Schuhen, die sonst nicht im
reguldren Handel verfiigbar sind, Verlosungssysteme oder auch exklusive Vorabzugan-
ge fiir treue Nutzer. Fiir diese Vorteile muss man sich natiirlich mit einem Konto an-
melden und wird zur Interaktion mit der App angeregt, es bildet aber auch eine Com-
munity fiir Sneaker-Liebhaber.* Auch die ,,normale* Nike-Website und App bietet mit
der ,,Nike Membership“ Vorteile wie kostenlosen Versand, Riicksendungen ohne Beleg
und exklusive Events ausschlieBlich fiir Member an.” Jedoch sind nicht nur Online-
Plattformen durch Nike Direct betroffen, sondern auch physische Stores, wie die Kon-
zept- und ,,Flagship“-Stores, welche besonders digitale und intensive personalisierte
Kundenerlebnisse bieten sollen. Hier ist ebenfalls die Nike App stark eingebunden und
stellte das Verbindungsstiick zwischen den digitalen und physischen Elementen des
Shoppens dar, welches das Benutzen vieler Technologien im Store ermdglicht. Dazu
gehoren Selbstbedienungskassen bzw. ,,Self-Checkouts™ per ,,Scan & Go*, Informatio-
nen iiber den Bestand von ausgewihlten Artikeln, aber auch personalisierte Empfehlun-
gen, die durch vergangene Einkdufe und Interessen durch eine kiinstliche Intelligenz
erstellt werden.® Diese physischen Stores konnen ebenfalls mit ihren unterschiedlichen

Besonderheiten, spezialisiert auf verschiedene Kundengruppen, das Gefiihl einer Ge-

3Vgl. Osinga, Ernst C. et al.: Nike’s Consumer Direct Offense Strategy: A Hit Or A Miss? WWW-Seite, Stand: Mirz
2025. Internet: https://cmp-shop.smu.edu.sg/products/nike-s-consumer-direct-offense-strategy-a-hit-or-a-
miss?variant=42672342630442 (Zugriff: 31.03.2025, 14:55 Uhr)

4Vgl. Nike: Wie bekomme ich die neuesten Sneaker-Neuerscheinungen von Nike? (WWW-Seite, Stand 2025). Inter-
net: https://www.nike.com/de/help/a/launch-tipps (Zugriff: 31.03.2025, 15:38 Uhr)

3 Vgl. Nike: Was ist die Nike Membership? (WWW-Seite, Stand 2025). Internet:
https://www.nike.com/de/help/a/member-benefits (Zugriff: 31.03.2025, 15:45 Uhr)

6vgl. Alashmawy, Ahmad; Singh, Harwindar: Understanding Digital Innovations in Omnichannel Retail Ecosystem:
The Role of In-Store Technology in Enabling the Survival of Physical Retail. (Konferenzpapier). Malaysia University
of Science and Technology, 2023, S. 5



meinschaft starken. So haben manche Nike Flagship Stores etwa einen Basketball-Platz
innen oder es gebe auch besondere Eroffnungen, wie die eines Pop-Up-Laufzentrums in
Shanghai, um Laufer auf den ,Nike Run Club* aufmerksam zu machen. Eine weitere
Option zum Individualisieren stelle ,,Nike By You™ dar, wobei man selbst Schuhe aus
vorerstellten Modellen kreieren kann.” AuBerdem ist Nike zur Umsetzung ihrer Unified-
Commerce-Strategie innerhalb Europas im Zuge ihrer DTC-Kampagne eine Partner-
schaft mit der E-Commerce-Plattform Zalando eingegangen, wodurch ihre Nike Pro-
dukte direkt in das Angebot von Zalando integriert werden und Kunden ihr Nike-
Member-Konto mit ihrem Zalando-Account verkniipfen kénnen, um Vorteile wie friihe-

re Zuginge oder die Chance auf exklusive Kollektionen erhalten.®

Adidas hat durch ihre Wachstumsstrategie seit 2021 namens ,,Own the Game™ viele
klare Ziele ausgerufen, zu denen auch die Integration aller Vertriebskanéle und die di-
rekte Kundenansprache zahlen. E-Commerce, stationdrer Handel und mobile Anwen-
dungen sollen alle ein konsistentes Markenerlebnis liefern. Dabei dhnelt Adidas in vie-
len Belangen Nike, auch sie haben ein Membership-Programm, das ,,adiClub*-
Vorteilsprogramm, spezielle Stores und Programme, die auf bestimmte Gruppen wie
Laufer oder FuB3baller abgezielt sind, und viele personalisierte Inhalte, wie die Moglich-
keit eigene Schuhe zu gestalten.” Zara, Teil der Inditex-Gruppe, ist hingegen mit ihrer
Unified-Commerce-Strategie auf schnelle Reaktionen auf Marktverdanderungen speziali-
stert. Durch tigliches Bewerten von Kundenfeedback und Verkaufsdaten konne Zara
sehr schnell auf neue Trends reagieren oder diese selbst setzen, innerhalb von teils we-
niger als zweir Wochen konnen neue Designs erstellt und Produkte auf den Markt ge-
bracht werden. Dabei konnen durch Auswerten von Kundendaten und Verkaufszahlen
Entscheidungen getroffen werden in welchen Produktsparten mehr oder weniger Neues

verdffentlicht werden muss und was genau sich die Interessierten wiinschen. Durch ein

7Vgl. Eckel, Nadine; Krafft, Manfred: Die Zukunft des stationiren Handels: Erfolg durch Innovation. In: Berentzen,
Johannes B.; Hoog, Philipp (Hrsg.): Modernes Handelsmanagement. Wissenschaftliche Erkenntnisse und Ansédtze aus
der Unternehmenspraxis fiir die Zukunft des Handels, 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2025, S. 101-110

8 vgl. Zalando SE: Zalando beginnt neues Kapitel in strategischer Zusammenarbeit mit Nike Inc. (WWW-Seite,
Stand: September 2022). Internet: https://corporate.zalando.com/de/company/zalando-beginnt-neues-kapitel-
strategischer-zusammenarbeit-mit-nike-inc (Zugriff: 31.03.2025, 17:12 Uhr)

®vgl. adidas Group: adidas prisentiert Wachstumsstrategie bis 2025: ,0wn the Game*. (WWW-Seite, Stand: Mirz
2021). Internet: https://www.adidas-group.com/de/media/press-releases/adidas-prasentiert-wachstumsstrategie-bis-
2025-own-the-game (Zugriff: 31.03.2025, 17:40 Uhr)



zentrales ,,Point-of-Sales™ System werden alle Verkaufsstellen und Online-Plattformen
verbunden, wodurch Echtzeitdaten zu Lagerbestdanden und Verkdufen verfiigbar seien.
Auch bei Zara sei es moglich durch die App gewiinschte Artikel im Store zu finden,
aber auch ob und welche Ankleidekabinen frei sind, konne man einsehen. Gleicherma-
fen konne man iiber die App lange Schlangen an der Kasse durch Self-Checkouts und

automatisierte Abholpunkte fiir Online-Bestellungen vermeiden. "

2.3 Social Commerce

Unified-Commerce-Strategien binden auch Social Commerce ein, welches als weiterer
Vertriebskanal integriert wird und soziale Medien nutzt, um Artikel zu bewerben und zu
verkaufen. Zu den erfolgreichsten und am héaufigsten hierfiir genutzten Plattformen ge-
horen Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest und X (frither Twitter). Hierbei kdnnen
Unternehmen selbst entscheiden, wie genau sie ihre Marke prasentieren wollen und
welche Zielgruppen auf welche Weise angesprochen werden sollen, es ist moglich je
nach Interessen und Priaferenzen des Nutzers individuell passende Kleidungsstiicke und
Werbung anzeigen zu lassen. Es miisse sich dabei aber nicht nur um Beitrage direkt
vom Unternehmen handeln, sondern es kénnen auch andere Nutzer der Plattform, wie
Influencer oder Prominente, Fotos und Videos mit Kleidungsstiicken veroffentlichen
und diese markieren, wobei man als Interessent dann lediglich auf beispielsweise den
Pullover klicken muss und direkt Marke, Modell und Preis angezeigt bekommt und sich
zum Produkt weiterleiten lassen kann. Fiir die verkaufenden Unternehmen habe Social
Commerce mehrere Vorteile: Einerseits erreichen sie so auf leichte Weise sehr viele
potenzielle Kunden, die direkt zur Website oder App und dadurch zum Produkt weiter-
geleitet werden konnen, andererseits besteht so auch die Mdglichkeit mit der Kund-
schaft und Community in Kontakt zu treten und Feedback sowie Anregungen zu erhal-
ten.!! AuBerdem sei es inzwischen auf vielen Plattformen eine Option fiir Unternehmen
geworden ihre Produkte dort direkt, ohne Umweg auf die eigenen Handelsseiten, anzu-

bieten. Dabei konnen Kunden iiber Instagram Shopping, TikTok Shop und Facebook

10 Vgl. Deckert, Ronald; Wohllebe, Atilla: Digitalisierung und Einzelhandel. Taktiken und Technologien, Praxisbei-
spiele und Herausforderungen. 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2021, S. 15-19

" vgl. Butzer-Strothmann, Kristin et al.: Einfithrung in das Offine- und Online-Channel-Marketings. In: Butzer-
Strothmann, Kristin (Hrsg.): Integriertes Online- und Offline-Channel-Marketing. Praxisbeispiele und Handlungs-
empfehlungen fiir das Omni-Channel-Marketing, 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2022, S. 1-24



Marketplace und Shops einkaufen, was innerhalb der eigentlichen Social-Media-App
oder Website stattfinde und gleichzeitig mit dem Kundenkonto der Produktmarke ver-

bunden werden konne.'?

Das in Abbildung 2 dargestellte Balkendiagramm zeigt die Entwicklung des weltweiten
Umsatzes durch Social Commerce von 2020 bis 2024 und prognostiziert diesen entspre-
chend fiir die kommenden Jahre bis 2029. Wiahrend der Umsatz 2020 noch bei ca. 205
Milliarden Euro lag, konnte er sich in den nichsten vier Jahren auf 634 Milliarden Euro
mehr als verdreifachen. Das kontinuierliche Wachstum soll laut den Prognosen weiter
anhalten und bis 2029 einen weltweiten Umsatz von fast 1,1 Billionen Euro erzielen,
was eine Steigerung von knapp 458 Milliarden Euro und 72,16% bedeuten wiirde."?
Diese Abbildung soll durch die Veranschaulichung des wachsenden Marktes und mog-
lichen Umsatz durch Social Commerce dessen zunehmende Bedeutung als Bestandteil
von Unified-Commerce-Strategien aufzeigen, welche im vorhergehenden Abschnitt

schon beschrieben wurden und sich in Zukunft noch weiterentwickeln konnten.
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Abb. 2: Umsatz mit Social Commerce weltweit von 2020 bis 2029 (in Milliarden Euro). Quelle: Schmidt, P.: Progno-
se zum Umsatz im Social Commerce weltweit bis 2029. Statista (Hrsg.) (WWW-Seite, Stand: November 2024).
Internet: https://de.statista.com/prognosen/216230/prognose-zum-umsatz-im-social-commerce-weltweit (Zugriff:
07.04.2025, 17:16 Uhr)

12 Vgl. Siegwarth, Joline: Social Commerce: Wie Social Media den Online-Handel revolutioniert. (WWW-Seite,
Stand: September 2024). Internet: https://www.ytpi.de/social-commerce-wie-social-media-den-online-handel-
revolutioniert/ (Zugriff: 03.04.2025, 16:50 Uhr)

B Vgl. Schmidt, P.: Prognose zum Umsatz im Social Commerce weltweit bis 2029. Statista (Hrsg.) (WWW-Seite,
Stand: November 2024). Internet: https://de.statista.com/prognosen/2 16230/prognose-zum-umsatz-im-social-
commerce-weltweit (Zugriff: 07.04.2025, 17:16 Uhr)



2.4 Nachhaltigkeit & Kreislaufwirtschaft

Unified-Commerce-Strategien konnen in Form von Re-Commerce Modellen, also dem
Wiederverkauf gebrauchter Produkte, genutzt werden, um die Nachhaltigkeit des Un-
ternehmens voranzutreiben. So bietet H&M mit ihrem auf Kreislaufwirtschaft basieren-
dem Modell ,,H&M Pre-loved™ eine Option fiir Kunden, bereits getragene/gebrauchte
Kleidung auf der integrierten Second-Hand-Plattform zu kaufen. Dabei konne es sich
um Retouren handeln, es konnen aber auch von Kunden im Rahmen des ,,garment coll-
ecting program*, auf Deutsch Kleidersammlungsinitiative, Altkleider abgegeben wer-
den, die noch in guter Verfassung sind und/oder noch aufbereitet werden miissen. So sei
es moglich online oder in stationdren Geschiften getragene Kleidung einzutauschen,
welche dann in die Kategorien Weiterverkaufen, Wiederverwenden und Recyceln
wodurch sortiert werden, wodurch man einen Gutschein und Punkte erhélt. Fiir diese
Belohnungen sei jedoch eine kostenlose Mitgliedschaft im H&M Member-Programm
notig, damit diese direkt tiber das kanaliibergreifende System gutgeschrieben werden
konnen. H&M schaffe es so den Textilabfall zu reduzieren und die Produktlebensdauer
zu verlingern.'* Andere Unternehmen haben sehr dhnliche Modelle fiir Nachhaltigkeit,
die durch Unified-Commerce-Strategien unterstiitzt werden, dazu gehdren Zara' und
Zalando'® mit ihren ,,Pre-owned“-Plattformen, ,,Worn Wear* von Patagonia”, »Second-
Use/Life von Decathlon'®, ,,Choose to Give Back* von Adidas'® und , Nike Refurbis-
hed*, welche alle Modelle darstellen, die von Produktriickgabe, Aufbereitung und Wei-

terverkauf, Reparatur oder Recycling handeln und iiber zentrale Systeme komplett mit

4 vgl. H&M: Let’s close the loop. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet:
https://www2.hm.com/de_de/nachhaltigkeit-bei-hm/our-work/close-the-
loop.html?srsltid=AfmBOop8UVAIZO49btRwujUqlU9gF IDMZgUErICfIryH3WlwmWsOanV1 (Zugriff:
07.04.2025, 18:11 Uhr)

o Vgl. Zara: Zara Pre-owned. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet: https://www.zara.com/de/de/preowned-about-
mkt5795.html (Zugriff: 07.04.2025, 18:18 Uhr)

16 Vgl. Zalando: Pre-owned-Artikel bei Zalando kaufen. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet:
https://www.zalando.de/faq/Pre-Owned/buying-pre-owned-items-on-zalando.html (Zugriff: 07.04.2025, 18:24 Uhr)

17 vgl. Patagonia: Was ist Worn Wear? (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet:
https://help.patagonia.com/s/article/What-is-Worn-
Wear#:~:text=Worn%20Wear%C2%AE%20allows%20you,backed%20by%200ur%20Ironclad%20Guarantee. (Zu-
griff: 07.04.2025, 18:30 Uhr)

18 Vgl. Decathlon: Second Use. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet: https://www.decathlon.de/c/lp/second-
use_lbald6af-56fe-4645-9c2e-5a3bdea8cd4 1 (Zugriff: 07.04.2025, 19:04 Uhr)

1 vgl. Adidas Group: Unsere Nachhaltigkeitsinitiativen. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet: https:/report.adidas-
group.com/202 1/de/auf-einen-blick/stories-2021/unsere-nachhaltigkeitsinitiativen.html (Zugriff: 07.04.2025, 19:15
Uhr)
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den anderen Verkaufskandlen wie Apps, Websites, und stationdre Geschifte vernetzt
sind und in diese integriert. Dies ist beispielsweise bei Nike’s ,,Move to Zero*-
Programm ersichtlich, welches nachhaltige Materialien und Produkte kennzeichnet, und
durch die Nike-App die Moglichkeit bietet, auch im Shop vor Ort nach diesen Produk-

ten zu filtern.”

3. Effekte auf Kunden und Unternehmen

3.1 Kundenzufriedenheit und Markentreue

Unified Commerce kann durch die im vorherigen Kapitel besprochenen Strategien und
das dadurch erzeugte personalisierte und nahtlose Kundenerlebnis einen grofen Anteil
zur Zufriedenheit der Kunden leisten und die Wahrscheinlichkeit beeinflussen, dass
diese erneut beim selben Unternehmen einkaufen. Die iiber die verschiedenen Ver-
triebskanile angestrebte Einheitlichkeit und Konsistenz der Einkaufserlebnisse sowie
Angebote eines Unternehmens spielen fiir Kunden eine grole Rolle und steigern laut
einer Umfrage von Deloitte deren Bindung zur Marke. Nach Befragung von 550 fiih-
renden B2C-Unternehmen (Business-to-Consumer) und 1.000 Privatpersonen aus den
USA wurde hier festgestellt, dass Kunden 37% mehr fiir Marken ausgeben, die genau
diese Konsistenz und positiven Erlebnisse erzeugen, als fiir Marken die dies nicht schaf-
fen.?! Die durch Unified Commerce gebotene Vernetzung und Einheitlichkeit der Kana-
le werde inzwischen aber auch von Kunden erwartet, die Standards seien gewachsen. So
zeigt ein Retail Report von Adyen, dass 60% der Deutschen die genannte Flexibilitit
und Nahtlosigkeit erwarten. In der selbigen Studie geben auch 47% der befragten Hand-
ler an, dass die Kundenerlebnisse durch Unified Commerce verbessert werden und 35%
der Unternehmen sagen, dass die Kundentreue gestirkt werde.”> Auch die fortschreiten-

de Personalisierung iiber mehrere Plattformen hinweg, besonders durch kiinstliche Intel-

20 y7g]. Nike: Sustainability. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet: https://www.nike.com/sustainability (Zugriff:
07.04.2025, 19:19 Uhr)

A Vgl. Stephens, Bobby: What Do Consumers Really Think About Commerce Experiences? (WWW-Seite, Stand:
April 2024). Internet: https://deloitte.wsj.com/cmo/what-do-consumers-really-think-about-commerce-experiences-
b492c8f7 (Zugriff: 08.04.2025, 14:33 Uhr)

2 Vgl. Adyen: Unified Commerce in der Praxis. (WWW-Seite, Stand: April 2022). Internet:
https://www.adyen.com/de_DE/knowledge-hub/unified-commerce-in-der-praxis (Zugriff: 08.04.2025, 14:56 Uhr)
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ligenz, mache sich wohl bei den Kunden bemerkbar, denn ein Report von Salesforce,
einem US-amerikanischen Softwareunternehmen mit Spezialisierung auf Kundenbezie-
hungsmanagement, sagt aus, dass 73% der befragten privaten und geschéftlichen Kun-
den sich inzwischen von Unternehmen tatsachlich als Person statt nur als eine weitere
Zahl behandelt fiihlen, was ein groer Zuwachs im Gegensatz zu vor zwei Jahren in

2023 ist, als nur 39% diese Aussage trafen.”

3.2 Umsetzungs- und Unternehmenserfolg

Der Erfolg der Implementierung von Unified-Commerce-Strategien lasst sich nicht nur
anhand der personlichen Auswirkungen auf den Kunden feststellen, sondern spiegelt
sich auch direkt in den Verkaufszahlen der Unternehmen wieder. Das Unternehmen
Manhattan Associates, das Softwarelosungen fiir Supply-Chain-Management und Om-
nichannel-Retail anbietet, hat das dritte Jahr in Folge eine Benchmark durchgefiihrt und
2025 veroffentlicht, welche die Strategien von im Bereich Unified Commerce fiihren-
den Unternehmen untersucht. Diese fithrenden Unternehmen schaffen es laut der
Benchmark die Conversion-Rate zu vergro3ern, also die Fahigkeit Besucher eines Ver-
triebskanals des Unternehmens in Kunden umzuwandeln, sowie die Kundenloyalitéit
und Rentabilitdt erhohen. Hierbei konnte festgestellt werden, dass Unternehmen die
aktiv Unified-Commerce-Strategien gefordert und sich in diesem Bereich weiterentwi-
ckelt haben, deutlich positivere Ergebnisse erzielen konnten als Unternehmen, die kei-
nen Fokus auf diese Forderung gesetzt haben und sich damit nicht von der Masse abhe-
ben konnten. Dazu gehore ein bis zu drei Mal hoheres Wachstum der Einnahmen, ein
ca. 1,7 mal groBerer Customer Lifetime Value, also der Wert den ein Kunde durch-
schnittlich fiir das Unternehmen iiber die gesamte Zeit hat, und 31% niedrigere Fullfill-
ment-Kosten, wobei es sich um Kosten handelt, die ein Unternehmen zur Ausfithrung
und Abwicklung von Bestellungen und Auftrigen erbringen muss.”* Eines der Unter-
nehmen, das in der Benchmark als Unified-Commerce-Fiihrer gilt, ist das in dieser Ar-

beit schon betrachtete Unternehmen Nike. Wie bereits festgestellt, hatten bei der Ein-

3 salesforce: State of the Connected Customer Report. (WWW-Seite, Stand: 2025). Internet:
https://www.salesforce.com/eu/resources/research-reports/state-of-the-connected-customer/ (Zugriff: 09.04.2025,
13:51 Uhr)

2% Manhattan Associates: 2025 Unified Commerce Benchmark for Specialty Retail. (WWW-Seite, Stand: 2025).
Internet: https://www.manh.com/our-insights/resources/research-reports/retail-benchmark#gated-form (Zugriff:
08.04.2025, 17:37 Uhr)
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fiihrung und Durchfiihrung von Nike‘s DTC-Stategie, der Consumer Direct Offense,
Unified-Commerce-Strategien einen groflen Anteil. In Abbildung 3 sind Nike's DTC-
Einnahmen in den Geschéftsjahren von 2009 bis 2024 dargestellt: Diese betragen zu
Ende des Geschéftsjahres am 31. Mai 2024 ungefahr 21,5 Milliarden US-Dollar, was
eine Verdopplung des Wertes des Geschéftsjahrs 2018 von ca. 20,4 Milliarden US-
Dollar ist, dementsprechend kurz nach der Einfithrung der Consumer Direct Offense.*
Die Einnahmen von Nike Direct sind schon immer stetig gestiegen, aber nach der
Implementierung mehrerer Unified-Commerce-Strategien kam es besonders zwischen
2020 und 2023, auch aufgrund der Corona-Pandemie, zu besonders starkem Wachstum,
mit fast neun Milliarden US-Dollar innerhalb von drei Jahren. Solch ein Wachstum sei
auch laut der Benchmark durch die fiihrende Position im Unified Commerce zu

begriinden.
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Abb. 3: Nike's Direct-to-Customer Einnahmen in den Geschéftsjahren 2009 bis 2024 (in Milliarden US-Dollar).
Quelle: Davies, Kasia: NIKE Direct revenue worldwide 2024. Statista (Hsrg.) (WWW-Seite, Stand Januar 2025).
Internet: https://www.statista.com/statistics/2945 1 2/nike-s-dtc-revenue-worldwide/ (Zugriff: 09.04.2025, 18:21 Uhr)

% Davies, Kasia: NIKE Direct revenue worldwide 2024. Statista (Hsrg.) (WWW-Seite, Stand: Januar 2025). Internet:
https://www.statista.com/statistics/294512/nike-s-dtc-revenue-worldwide/ (Zugriff: 09.04.2025, 18:30 Uhr)
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4. Globale Unterschiede und Herausforderungen

Obwohl das Ziel von Unified Commerce ist, ein nahtloses und konsistentes Erlebnis fiir
Kunden iiber alle Vertriebskandle anzubieten, kann dies nicht iiberall auf der Welt
gleichermallen geschehen. Unternehmen werden in ihrer Umsetzung der Strategien
durch einige Faktoren eingeschriankt, an die sie sich anpassen miissen. Eine zentrale
Rolle spielen hierbei rechtliche Regularien, besonders im Hinblick auf Datenschutz,
aber auch Kultur, Infrastruktur und Marktgegebenheiten sind von Bedeutung. Unter-
nehmen stehen vor der Herausforderung sich an die unterschiedlichen globalen Rah-
menbedingungen anzupassen. Wahrend die USA eher wenige einheitliche restriktive
Datenschutzgesetze besitzt, was wiederum umfangreichere Datennutzung fiir personali-
sierte Marketingmalnahmen ermogliche, aber in manchen Bundesstaaten wie in Kali-
fornien durch den dortigen California Consumer Privacy Act (CCPA) strenger geregelt
ist und zukiinftig weitere Staaten mit solchen Gesetzen folgen konnten’, besitzt die
Europaische Union (EU) die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), welche die Re-
geln zur Verarbeitung personenbezogener Daten innerhalb der EU vereinheitlicht. Trotz
dessen konnen die landerspezifischen Regulierungen sich unterscheiden, sodass Unter-
nehmen ihre Strategien flexibel gestalten miissen, in Deutschland erganzt hier das Bun-
desdatenschutzgesetz (BDSG) die DSGVO zusitzlich.”” In der EU ist es fiir Unterneh-
men wichtig u.a. diese Richtlinien einzuhalten: Sie benotigen ausdriickliche und doku-
mentierte Einwilligungen zur Datennutzung (Artikel 6 Abs. 1 DSGVO), sie miissen
Nutzer transparent iiber die Datennutzung informieren und Auskunft geben, welche
Daten gespeichert werden (Art. 13-15 DSGVO), es diirfen nur notwendige Daten erho-
ben und gespeichert werden, auch wenn mehr Informationen technisch verfiighar waren
(Art. 5 DSGVO) und Betroffene haben bei beispielsweise Personalisierung durch KI
das Recht, nicht ausschlieBlich automatisierten Entscheidungen unterworfen zu sein

(Art. 22 DSGVO)*. Um alle Gesetzen und Richtlinien einzuhalten, hat zum Beispiel

% Vgl. Industrie- und Handelskammer Rhein-Neckar (Hrsg.): USA: Datenschutzrecht. (WWW-Seite, Stand: 2025).
Internet: https://www.ihk.de/rhein-neckar/international/maerkte-international/amerika/usa/usa-datenschutzrecht-
5905400 (Zugriff: 10.04.2025, 13:20 Uhr)

¥ vgl. Wirtz, Bernd W.: Digital Business Strategien. Geschéftsmodelle und Technologien. 8. Aufl., Wiesbaden:
Springer Gabler, 2023, S. 251 ff.

% vgl. Datenschutz-Grundverordnung: Finaler Text der DSGVO. (WWW-Seite, Stand: 2016) Internet: https:/dsgvo-
gesetz.de/ (Zugriff: 10.04.2025, 13:43 Uhr)
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Adidas, dessen Hauptsitz Herzogenaurach in Deutschland liegt, ein globales Rahmen-
werk zum Datenschutzmanagement erstellt, an das sich alle Geschéftseinheiten weltweit
halten miissen, um die Grundprinzipien des Unternehmens zum Thema Datenschutz
festzulegen und hohe Bufigelder durch Missachtung der Gesetze oder Reputationssché-
den zu vermeiden.” Aufgrund der groBen Menge an Einwilligungen, die Unternehmen
fiir MarketingmafB3nahmen wie Newsletter oder Tracking-Dienste und Cookies bendti-
gen, haben Unternehmen Consent-Management-Systeme/Plattformen implementiert,
mit denen Einwilligungen und Widerrufe zentralisiert verwaltet werden und fiir Trans-

parenz gesorgt werde.*°

Wihrend in Europa bei z.B. Newslettern oder Cookies ein ,,Opt-In“ oder sogar ,,.Dou-
ble-Opt-In* Pflicht sei, sodass fiir diese die ausdriickliche Einwilligung bendtigt wird,
um so den Verbraucher vor ungewiinschten Informations- und Werbeangeboten zu
schiitzen, ist in den USA durch die lockeren Datenschutzgesetze eher ein ,,Opt-Out-
Modell* iiblich beim Direktmarketing, wobei Verbraucher aktiv widersprechen miissen.
Dadurch stellen sich Marketingmafnahmen fiir Unternehmen dort als einfacher dar,
man konne potenzielle Kunden leichter kontaktieren und bewerben, aber auch simpler
Zugang zu Daten erhalten, welche man wiederum nutzen kann.*' China hingegen habe
durch das in 2021 verabschiedete ,,Personal Information Protection Law* (PIPL) ein im
Vergleich zur USA strengeres Gesetz erlassen, was Regeln zur RechtmaBigkeit von
Datenerhebung und —verarbeitung vorgibt. Das PIPL zeige Parallelen zum DSGVO in
der EU auf, was Rechte der Betroffenen, Zustimmung- bzw. Einwilligungspflichten und
die Dateniibertragung ins Ausland angeht. Allerdings miisse man sich bewusst sein,
dass der Staat dort uneingeschriankten Zugriff auf die Daten der Unternehmen besitzt,

was in einem Spannungsfeld mit dem Schutz personenbezogener Daten stehe.”

¥ vgl. adidas Group: Erlauterung der Risiken - adidas Geschiftsbericht 2023. (WWW-Seite, Stand: Mirz 2024).
Internet: https://report.adidas-group.com/2023/de/konzernlagebericht-unser-finanzjahr/risiko-und-
chancenbericht/erlaeuterung-der-risiken.html (Zugriff: 10.04.2025, 15:02 Uhr)

30 vgl. Gradow, Lisa; Greiner, Ramona: Quick Guide Consent-Management. Einwilligungen marketingoptimiert und
DSGVO-konform einholen, verwalten und dokumentieren. 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2021, S. 83 ff.

i Vgl. Kiihling, Jiirgen; Schwartz, Paul M.: Daten gegen I eistung. Konvergenz von kalifornischem Recht und
DSGVO? In: Datenschutz und Datensicherheit - DuD, 47. Jg., Nr. 12 (2023), S. 749-755

32vgl. Kessler, Florian; Bléchl, Jost: Datenerfassung, -nutzung und -sicherheit — Entwicklungen in China. In: Frei-
muth, Joachim et al. (Hrsg.): Normungs- und Standardisierungsstrategien in China und Indien. Im Spannungsfeld von
Industrie- und Geopolitik und Implikationen fiir Europa, 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2022, S. 249-279
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5. Fazit

Unified Commerce hat sich in letzten Jahren immer weiter in der Modebranche etabliert
und viele neue Mdoglichkeiten an Angeboten fiir Kunden eréffnet. Durch fortgeschritte-
ne Technologien gibt es fiir Verbraucher immer mehr Wege ihren Einkauf bequemlicher
zu gestalten, sei es das Einsehen von Waren-Verfligbarkeiten online iiber die App des
Unternehmens bevor man Shoppen geht oder das schnelle Erhalten des gewiinschten
Artikels durch Click & Collect. Dem Kunden hat Unified Commerce eine Menge neuer
Wege geschaffen, sein Einkaufserlebnis zu optimieren und zu personalisieren, sodass
viele Nutzer dieses nahtlose Verbundenheit aller Vertriebskanile inzwischen erwarten
und bereit sind bei anderen Unternehmen einzukaufen, falls dies nicht der Fall ist. Nike,
Adidas und Zara gelten als filhrende Unternehmen, was ihre Unified-Commerce-
Strategien angeht und bieten individuelle Erfahrungen fiir jeden Einkaufer durch Bera-
tung und Vorschlage mithilfe kiinstlicher Intelligenz basierend auf Daten deiner bisheri-
gen Besuche, egal ob im Store vor Ort oder online iiber die Website oder die App. In
physischen Laden gekaufte Kleidungstiicke konnen problemlos online retourniert wer-
den und alle fritheren Bestellungen sind auf allen Plattformen sichtbar. Durch kostenlo-
se Mitgliedschaften und Accounts kann man spezielle Vorteile wie Vorabzugriffe oder
exklusive Artikel erlangen, aber auch Artikel personalisieren. Durch die vielen Vorteile
von Unified Commerce in der Modebranche ist es ein wichtiger Faktor fiir Unterneh-
men geworden, um Kunden gliicklich zu stellen und deren Zufriedenheit zu gewéhrleis-
ten, aber auch deren Loyalitit zu stirken und auf Dauer die Attraktivitdt der Marke zu
steigern sowie mehr Einnahmen zu generieren. Trotz der vielen Vorteile konnen Unter-
nehmen entgegen des Ziels des konsistenten Kundenerlebnisses nicht iiberall auf der
Welt die gleichen Marketingstrategien verfolgen. Um nicht etwa Bul3gelder oder Image-
schidden davontragen zu miissen, sind Unternehmen gezwungen sich den Regularien der
verschiedenen Lander anzupassen und besonders in Bezug auf Kundendaten die beste-
henden Datenschutzgesetze, wie die der EU, zu beachten. Abschliefend kann gesagt
werden, dass Unified Commerce in der Modebranche fiir den Verbraucher einen echten
Mehrwert darstellt, da es viele Moglichkeiten bietet Zeit zu sparen und fiir sich ein ver-
bessertes Einkaufserlebnis aufzufinden, solange man sich bewusst ist und damit einver-
standen ist, dass die eigenen Daten hierfiir verwendet werden kdnnten. Somit kann es

noch viel Potenzial in der Zukunft fiir Verbraucher und Unternehmen haben.
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1. Einleitung

Wenn Kihilschranke den Lebensmittelvorrat prifen und automatisch nachbestellen, ist das
Internet of Things (loT) im Unified Commerce 2 3 angekommen. Was einst als Science-Fiction
galt, hat mittlerweile Einzug in die technologische Realitdt gehalten. Immer mehr physische
Objekte werden mit Sensoren, Kameras, Mikrofonen und weiteren Komponenten ausgestattet,
die es ihnen ermdglichen, in Echtzeit mit ihrer Umgebung zu interagieren und automatisierte
Entscheidungen zu treffen. Diese Entwicklung veradndert auch den Handel grundlegend: Der
Unified Commerce profitiert zunehmend von den Potenzialen des loT. Durch die intelligente
Vernetzung von Geréten entstehen neue Méglichkeiten zur Personalisierung, Effizienzsteigerung
und Prozessautomatisierung entlang der gesamten Customer Journey.# loT bildet die
technologische Grundlage fur Konzepte wie Industrie 4.0, Smart Factory und Smart Plant.
Gleichzeitig bringt der Einsatz vernetzter Technologien auch Risiken und Limitationen mit sich,

etwa im Hinblick auf Datenschutz, Systemstabilitat und technische Abhangigkeiten.

Ziel dieser Arbeit ist es, die Bedeutung und Auswirkungen des loT im Umfeld des Unified
Commerce differenziert zu untersuchen. Im theoretischen Teil werden zunachst die
technologischen Grundlagen des loT erlautert, um ein Versténdnis fur dessen Funktionsweise zu
schaffen. Der Hauptteil widmet sich anschlieRend drei zentralen Analysebereichen: Erstens
werden die Potenziale des loT-Einsatzes im Handel aufgezeigt und exemplarisch dargestellt am
Anwendungsfall von DB Schenker. Zweitens erfolgt eine kritische Auseinandersetzung mit den
Limitationen und Risiken, die mit der zunehmenden Vernetzung technischer Systeme
einhergehen. Drittens werden regionale Unterschiede in der Nutzung des loT analysiert, wobei
der Fokus auf einem Vergleich zwischen dem européischen und dem afrikanischen Markt gelegt

wird.

TVgl. Nets (Hg.): Unified Commerce Report. Online verfiigbar unter
https://assets.ctfassets.net/s6ds9r8munct/110OPb6p6DM1x7n6mzIKI2Q/e40fef38d4182e24d4871de01
97708cd/Unified-Commerce-report.pdf, zuletzt gepriift am 30.03.2025.

2Vgl. Parameshwaran, Bala et al. (2023): The State of Unified Commerce: A Bain and Aptos Study. Hg. v.
Bain & Company. Online verfiigbar unter https://www.bain.com/insights/the-state-of-unified-commerce-
a-bain-and-aptos-study/, zuletzt geprift am 28.02.2025.

3 Vgl. Guhathakurta, Rahul: B&E | Predictive Analytics in "Unified Commerce" - A Brief Insight. Hg. v.
IndraStra. S. 1-3. Online verfigbar unter indrastra.com/2016/08/BE-Predictive-Analytics-in-Unified-
Commerce-A-Brief-Insight-002-08-2016-0036.html, zuletzt geprift am 30.03.2025.

4 Vgl. Harris, Patricia; Pol, Harald; van der Veen, Gerrita (2020): Customer Journey. In: The Routledge
Companion to Strategic Marketing, S. 67-68. DOI: 10.4324/9781351038669-7.
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2. Theoretische Grundlagen

2.1Einfihrung in das Internet of Things

loT ,bezeichnet die Vernetzung von Gegenstanden mit dem Internet, damit diese Gegensténde
selbststéndig Uber das Internet kommunizieren und so verschiedene Aufgaben flur den Besitzer
erledigen kénnen [...].*5 Der Begriff loT wurde erstmals 1999 bei einer Prasentation des
Unternehmens Proctam Gamble erwahnt.® Bei loT spielt die Datenverarbeitung, Fernsteuerung
und Interaktion der Objekte eine entscheidende Rolle. Dadurch kénnen automatisierte
Arbeitsablaufe und Steuerungsprozesse realisiert werden. loT hat sich in den letzten Jahren
rasant entwickelt und ist zu einem zentralen Bestandteil, sowohl im Handel als auch

branchenubergreifend, geworden.”
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Abb. 1: Internet der Dinge -Umsatz

Quelle: Statista Market Insights: htips://de.statista.com/outlook/tmo/internet-der-dinge/weltweit, Zugriff:
08.04.2025

Der Umsatz loT-fahiger Gerate hat sich seit 2019 mehr als verdoppelt mit steigender Tendenz
(Abb. 1). Laut einer Prognose wird die Anzahl der weltweit vernetzten loT-Geréate von rund 9,7
Milliarden im Jahr 2020 auf tUber 29 Milliarden im Jahr 2030 steigen.® Diese Entwicklung wird
durch Fortschritte in der drahtlosen Kommunikation, sinkende Hardwarekosten und steigenden

Rechenkapazitaten begunstigt.

5 Lackes, Richard; Siepermann, Markus (2018): Internet der Dinge. Hg. v. Gabler Wirtschaftslexikon.
Online verfligbar unter https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/internet-der-dinge-53187/version-
276282, zuletzt gepriift am 15.03.2025.

6 Vgl. Mouha, Radouan Ait (2021): Internet of Things (loT). In: JDAIP 09 (02), S. 77. DOI:
10.4236/jdaip.2021.92006.

7 Vgl. Bundesnetzagentur (Hg.): Internet of Things. Online verfiigbar unter
https://www.bundesnetzagentur.de/DE/Fachthemen/Digitalisierung/Internet/loT/start.html, zuletzt
gepruft am 15.03.2025.

8 vgl. Statista (Hg.) (2024): Number of Intemet of Things (IoT) connections worldwide from 2022 to 2023,
with forecasts from 2024 to 2033. Online verfigbar unter
https://www.statista.com/statistics/1183457/iot-connected-devices-worldwide/, zuletzt gepruft am
08.04.2025.



2.2 Technische Grundlagen des Internet of Things

Geréate kénnen loT zugeordnet werden, wenn sie vernetzt, allgegenwartig und jederzeit verfigbar
sind. loT kann als Erweiterung des Internets, um verschiedenste intelligente Gerate betrachtet
werden. Entgegen einer haufigen Annahme setzt loT nicht zwingend einen direkten
Internetzugang fur die Kommunikation voraus. Die Kommunikation kann uber unterschiedlichste
Arten von Netzen erfolgen, z.B. Uber das drahtlose Netz WSAN, welches Uber ein Gateway mit
dem Internet verbunden wird. Zusatzlich zu den Komponenten Mensch und Computer, kommt die
Komponente Thing hinzu. Im Rahmen von loT kann zwischen drei Arten der Kommunikation
unterschieden werden (Abb. 2) 9
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-
|

}:: H ( H2c C

:E Humans Computers ||
| [ C2H )

|
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ToT as a functional extension of the Internet

to connect ubiquitous things so you can deliver
a wide range of innovative and mtelhgent
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Abb. 2: Internet vs. loT — Kommunikationsbeziehungen: a) im Internet, b) im loT

Quelle: Badach, Anatol: oT. In: Schulte, Heinz (Hrsg.): Protokolle und Dienste der
Informationstechnologie. Kissing: WEKA-Verlag, 2020, S. 6. Online verfiigbar unter
https://www.researchgate.net/publication/339746722_|oT_Internet_of Things, zuletzt gepriift am
11.04.2025

Human-to-Thing / Thing-to-Human (H2T / T2H): Bei dieser Form der einseitigen Kommunikation
steuert der Mensch Uber ein Endgerat (z. B. ein Smartphone) ein technisches Objekt an (H2T),
welches den Befehl ausfuhrt und anschlieRend eine Riickmeldung an den Nutzer sendet (T2H).

Typische Anwendungsbeispiele sind smarte Haushaltsgerate wie Licht- oder Temperaturregler.

Computer-to-Thing / Thing-to-Computer (C2T / T2C): Diese ebenfalls einseitige
Kommunikationsart beschreibt die Interaktion zwischen einem Steuerungssystem (z. B. einem
Computer) und technischen Geraten. Der Computer sendet Anweisungen an Aktoren (C2T),

welche diese umsetzen und eine Rickmeldung an das System senden (T2C).

Thing-to-Thing (T2T): T2T bezeichnet die direkte Kommunikation zwischen technischen Geraten
untereinander, ohne menschliches oder computergestitztes Eingreifen. Sie kommt insbesondere
bei koordinierten Ablaufen im Rahmen von Machine-to-Machine (M2M) Kommunikation zum

Einsatz und bildet eine zentrale Grundlage fur Industrie 4.0.10 11

9Vgl. Badach, Anatol: 1oT. In: Schulte, Heinz (Hrsg.): Protokolle und Dienste der Informationstechnologie.
Kissing: WEKA-Verlag, 2020, S. 4-7. Online verfigbar unter
https://www.researchgate.net/publication/339746722_loT_Interet_of _Things, zuletzt geprift am
11.04.2025

10Vgl. Badach, Anatol: loT. In: Schulte, Heinz (Hrsg.): Protokolle und Dienste der Informationstechnologie.
Kissing: WEKA-Verlag, 2020, S. 7 f.. Online verftigbar unter
https://www.researchgate.net/publication/339746722 |oT_Internet_of Things, zuletzt gepruft am
11.04.2025

11 Vgl. Bundesnetzagentur (Hg.): Internet of Things. Online verfiigbar unter
https://www.bundesnetzagentur.de/DE/Fachthemen/Digitalisierung/Interet/loT/start.html, zuletzt
gepruft am 15.03.2025.




loT umfasst zum einen Gerate mit Sensorik, die physikalische, chemische oder biologische Daten
aktiv erfassen und in digitale Systeme einspeisen.'2 Dazu z&hlen u.a. Temperatur, Luftfeuchtigkeit
oder Bewegung. Microelectromechanical Systems Sensoren (MEMS) zur Erfassung von
Bewegungen oder Beschleunigungen, sind durch Massenproduktion stark im Preis gesunken.
Urspringlich wurden diese flr Spielkonsolen entwickelt. Heute ermdéglichen sie unter anderem
die automatische Displayausrichtung in Smartphones oder die Messung von Vitalfunktionen bei

Smartwatches. 3

Zum anderen existiert der Gegenspieler von Sensoren, sogenannte Aktoren. Diese setzen
elektrische Signale in physikalische Aktionen um. Ein loT-basierter Temperaturregler erfasst mit
Hilfe von Sensoren die Raumtemperatur und Ubermittelt diese an ein zentrales
Steuerungssystem. Das System vergleicht den Ist-Wert mit dem Soll-Wert. Besteht eine
Abweichung, wird ein Aktor (z.B. Heizung oder Klimaanlage) aktiviert und die Temperatur
angepasst. So entsteht ein automatisierter Regelkreis, in dem Sensoren die Umwelt beobachten

und Aktoren auf Basis dieser Informationen gezielt eingreifen.4

Radio-Frequency Identification (RFID) ermdéglicht die kontaktlose Identifikation und
Nachverfolgung einzelner Objekte durch Funktechnologie. Im Gegensatz zu Barcodes kénnen
RFID-Tags eindeutige Kennungen (z. B. EPC'S) speichern, gréRere Datenmengen Ubertragen
und ohne direkte Sichtverbindung ausgelesen werden. Dadurch eignen sie sich besonders fir
automatisierte loT-Anwendungen zur Objektverfolgung und -vernetzung.®

Protokolle im loT dienen der strukturierten Kommunikation zwischen Geraten, Netzwerken und
Anwendungen. Sie definieren formale Regeln fir den Austausch von Daten und gewahrleisten
damit Kompatibilitat, Effizienz sowie Sicherheit innerhalb heterogener Systeme. 7

Application Programming Interfaces (APIs) spielen im loT eine zentrale Rolle, da sie die
Schnittstellen zur Kommunikation zwischen Geraten, Plattformen und Anwendungen
bereitstellen. Uber APIs kénnen loT-Gerdte Daten austauschen, externe Dienste ansprechen

oder Steuerbefehle empfangen.'®

12 gl. Mouha, Radouan Ait (2021): Intemnet of Things (loT). In: JDAIP 09 (02), S. 79. DOI:
10.4236/jdaip.2021.92006.

13 vgl. Andelfinger, Volker P.; Hanisch, Till (2014): Grundlagen: Das Internet der Dinge. Technik, Trends
und Geschaftsmodelle. Wiesbaden: Springer Gabler. S. 18-19. DOI: 10.1007/978-3-658-06729-8 2

14 Vgl. MinnaLearn (Hg.): Wie funktioniert das Internet der Dinge? Online verfiigbar unter
https://courses.minnalearn.com/de/courses/emerging-technologies/the-internet-of-things/how-does-iot-
work/, zuletzt gepruft am 11.04.2025.

5Vgl. GS1 Germany (Hg.): EPC / RFID. Online verfiigbar unter https://www.gs1-
germany.de/standards/barcodes-rfid/epc-rfid/, zuletzt geprift am 11.04.2025.

16 \/gl. Minerva, Roberto et al. (2015): Towards a definition of the Internet of Things (loT). Hg. v. IEEE. S.
18. Online verfiigbar unter
https://iot.ieee.org/images/files/pdf/IEEE_loT_Towards_Definition_Internet_of Things Revision1 27M
AY15.pdf, zuletzt geprift am 11.04.2025.

7Vgl. Minerva, Roberto et al. (2015): Towards a definition of the Intemet of Things (loT). Hg. v. IEEE. S.
50-55. Online verfligbar unter
https://iot.ieee.org/images/files/pdf/IEEE_loT_Towards_Definition_Internet_of Things Revision1 27M
AY15.pdf, zuletzt geprift am 11.04.2025.

18 \Vgl. Alt, Rainer: Application Programming Interface (API). Hg. v. Gabler Wirtschaftslexikon. Online
verfugbar unter https://www.gabler-banklexikon.de/definition/application-programming-interface-
99878/version-377250, zuletzt geprift am 19.03.2025.



3. Internet of Things im Unified Commerce

3.1Potenziale des Einsatzes von |oT — von der Theorie zur Praxis am Beispiel
DB Schenker

Unified Commerce strebt an, jedem Kunden ein konsistentes und individuell zugeschnittenes
Einkaufserlebnis Uber alle Kanale hinweg zu bieten. loT-Technologien liefern hierfur die
notwendigen Echtzeit-Daten. Sensoren und Beacons im Ladengeschéft kbnnen das Verhalten
der Kunden verfolgen. Beacons sind kleine, batteriebetriebene Funkgerdte, die Signale
aussenden und von nahegelegenen Geraten erkannt werden und z.B. standortbezogene

Angebote auslésen kénnen.1?

Treffen Kunden mit einer Shopping-App im Geschaft ein, kbnnen Beacons sie durch den Laden
leiten und personalisierte Coupons in Echtzeit auf ihr Smartphone senden, sobald sie sich in der
Nahe interessanter Produkte befinden. Dadurch werden Kunden im richtigen Moment mit
relevanten Inhalten angesprochen, was die Kaufbereitschaft erhéht und das Markenerlebnis
starkt. Auch aulRerhalb des klassischen Ladens tragt loT zur Personalisierung bei. Wearables wie
Smartwatches oder Fitness-Armbéander und Smart-Home-Gerate sammeln Kkontinuierlich
Nutzerdaten. Unternehmen kénnen diese Daten analysieren, um individuelle Vorlieben und
Bedurfnisse besser zu verstehen. Voraussetzung dafir ist die Verknipfung der loT-Daten mit
zentralen Kundenprofilen und Kil-gestitzten Empfehlungssystemen. So koénnen z.B.
Kuhlschréanke mit loT-Sensoren erkennen, wann bestimmte Lebensmittel zur Neige gehen. Dem

Kunden kénnen dann automatisiert personalisierte Nachbestell-Angebote unterbreitet werden.20
21

Die Wirkung personalisierter Erlebnisse auf den Geschéftserfolg ist betrachtlich. Studien zeigen,
dass personalisierte Angebote die Konversionsraten erhéhen und zu einer Steigerung der
Verkaufszahlen beitragen. In der Personalisierung fihrende Unternehmen erzielen ca. 40 % mehr
Umsatz im Vergleich zu durchschnittlichen Marktteilnehmern. Erkenntnisse aus Befragungen
machen deutlich, dass Konsumenten das Thema Personalisierung vorwiegend als positive
Erfahrung wahrnehmen. Sie haben dadurch das Gefuhl, individuell wahrgenommen und in

besonderer Weise angesprochen zu werden.22

19Vgl. Velos 10T Blog (Hg.) (2024): Top loT Use Cases in Retail with Real-Life Examples. Online verfiigbar
unter https://blog.velosiot.com/top-iot-use-cases-in-retail-with-real-life-examples, zuletzt gepriift am
02.04.2025.

20 v/gl. Ngdskov, Nemi (2023): How loT in Retail Is Changing the Global Retail Industry. Hg. v. Onomondo.
Online verfligbar unter https://onomondo.com/blog/how-iot-in-retail-is-changing-the-global-retail-
industry/, zuletzt geprift am 02.04.2025.

21 Vgl. Deloitte Digital (Hg.) (2018): Immersive and Personalized In-Store Retail Experiences. Online
verfligbar unter
https://lwww2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Technology/DUQAN%20Concept%
20Store%20Demo.pdf, zuletzt geprtift am 02.04.2025.

22 \/gl. Arora, Nidhi et al. (2021): The value of getting personalization right—or wrong—is multiplying. Hg. v.
McKinsey & Company. Online verfiigbar unter https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-
marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying,
zuletzt gepruft am 02.04.2025.



Unified-Commerce-Plattformen kénnen, durch die von loT gesammelten Daten, ein 360°-
Kundenbild erstellen und dadurch individuelle Bedurfnisse antizipieren und ansprechen. Seien es
Nutzungsdaten von Smart Devices, Bewegungsprofile aus dem Laden oder Umgebungsdaten
wie z.B. das Wetter. Dies ist besonders im internationalen Kontext wertvoll, da
Kundenerwartungen in  verschiedenen  Markten variieren. loT  ermdglicht es,
Personalisierungsstrategien anzupassen und kulturelle oder regionale Praferenzen in Echtzeit zu

berlicksichtigen.

Neben der Personalisierung ist die Automatisierung ein zentraler Benefit von [oT im Unified
Commerce. Durch die Vernetzung von Geréaten und Objekten kénnen viele Prozesse in Echtzeit
Uberwacht, gesteuert und optimiert werden, ohne dass manuelle Eingriffe nétig sind. Ein Beispiel
ist die automatisierte Bestandsverwaltung. Ausgestattet mit RFID-Chips oder Sensoren, melden
Produkte selbststandig ihren Status entlang der Lieferkette. Im Laden erfassen Smart Shelves,
sprich intelligente Regale mit Gewichtssensoren und RFID-Lesern, permanent den
Warenbestand und erkennen Fehlbestdnde oder falsch platzierte Artikel automatisch.
Lagerroboter oder Bestellsoftware kénnen daraufhin sofort Nachschub anfordern oder Mitarbeiter
gezielt zum Auffillen ins Regal schicken. Durch eine solch loT-basierte Bestandsiiberwachung
lasst sich die Bestandsgenauigkeit um bis zu 25% erhéhen. Mit besserer Transparenz Uber die
Warenbewegungen, kann ein Handelsunternehmen seine Betriebsablaufe genauer analysieren
und bei schwankender Nachfrage flexibel reagieren. Dies ist eine wichtige Grundlage fur die
Sicherstellung agiler MalRnahmen wie dem Omnichannel Fulfillment. Omnichannel Fulfillment
bezeichnet die kanallibergreifende Abwicklung von Bestellungen, bei der Lager, Lieferprozesse
und Retouren vernetzt werden. Kunden wird dadurch ein nahtloses Einkaufserlebnis tber alle

Vertriebskanéle hinweg ermdglicht.2® 24

Eine weitere spannende Anwendungsmdglichkeit von |oT zeigt sich im Bereich der
temperaturkritischen Logistik. Insbesondere beim Transport sensibler Guter wie Medikamenten,
bei dem eine prazise Uberwachung und Steuerung ebenso essenziell ist wie bei der
Bestandsfihrung im Handel. Aufgrund der hohen Anforderungen an die Temperaturkontrolle sind
traditionelle Transportmethoden oft nicht geeignet. DB Schenker? hat sich dieser Problematik
angenommen und eine innovative Lésung zur Optimierung der Uberwachung von Pharma-
Transporten implementiert. Im Rahmen einer Kooperation mit Envirotainer, einem Anbieter von
temperaturkontrollierten Transportldsungen, hat DB Schenker Echtzeit-Daten aus den Releye-

Containern in sein eigenes loT-System integriert.

23 V/gl. Adhi, Praveen et al. (2021): RFID’s renaissance in retail. Hg. v. McKinsey & Company. Online
verfiigbar unter https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/rfids-renaissance-in-retail,
zuletzt gepruft am 02.04.2025.

24 \/gl. Unni, Sandeep (2021): Insights From Gartner: Retail Success Through loT. Hg. v. Impinj. Online
verfigbar unter https://www.impinj.com/library/blog/insights-from-gartner-retail-success-through-iot,
zuletzt geprtft am 02.04.2025.

25 Vgl. Deutsche Bahn AG (Hg.): DB Schenker. Online verfiigbar unter
https://www.deutschebahn.com/de/konzem/konzernprofil/Konzernunternehmen/dbschenker_logistics

6879494#:~:text=DB%20Schenker%20geh%C3%B6rt%20mit%20rund,Chain%20Management%20au
s$%20einer%20Hand., zuletzt gepriift am 12.04.2025.
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Die Releye-Container sind temperatursensible Luftfrachtcontainer, welche speziell fir den
sicheren Transport von Pharmazeutika entwickelt wurden. Die Container ermdglichen eine
Echtzeit-Uberwachung von Temperatur, Standort und Batteriestatus mit Hilfe von loT-Technologie
bei einer Batterielaufzeit von Uber 170 Stunden. Genauer gesagt erfolgt die Echtzeit-
Uberwachung durch die API-Integration, womit Logistikunternehmen diese Daten automatisiert
und in Echtzeit Ubermittelt bekommen und diese nahtlos in Systeme der Kunden einbinden
kénnen. Dadurch werden manuelle Prozesse und das Fehlerrisiko reduziert. Zudem tragen sie
durch ihre energieeffiziente Technologie zur Reduzierung von CO,-Emissionen und Kosten bei.
Die Datenintegration wurde intern von DB Schenker mit minimalem Ressourcenaufwand
realisiert, wodurch zusatzliche Entwicklungskosten vermieden wurden.

Durch diese Innovation hat DB Schenker ein zentrales und transparentes System zur lickenlosen
Uberwachung aller Sendungen geschaffen. Die Automatisierung von Kontrollprozessen
reduzierte den manuellen Arbeitsaufwand und minimierte das Risiko von Fehlern. Zudem
eroffnete die verbesserte Datenverfugbarkeit neue Moglichkeiten zur proaktiven Steuerung von
Transporten. So ist das Unternehmen in der Lage, frihzeitig auf unvorhergesehene Ereignisse
zu reagieren und potenzielle Temperaturabweichungen unmittelbar zu korrigieren. Dies tragt nicht
nur zur Sicherstellung der Produktqualitat bei. Auch das Risiko von Produktverlusten und den

damit verbundenen wirtschaftlichen sowie 6kologischen Kosten wird reduziert.

Die erfolgreiche Implementierung dieser L&sung unterstreicht die Bedeutung digitaler
Innovationen fur die Optimierung globaler Lieferketten. DB Schenker plant, die gewonnenen
Erkenntnisse weiter auszubauen und ein sogenanntes Control Tower-System zu etablieren, das
eine noch umfassendere Steuerung und Analyse der Transportprozesse ermdéglichen soll. Diese
Weiterentwicklung kénnte nicht nur die Effizienz und Sicherheit in der Pharma-Logistik weiter

steigern, sondern auch zur Reduktion des CO,-FuRRabdrucks beitragen.26

Die gesammelten Daten der Releye-Container kénnen reibungslos in Connect2Track integriert
werden. DB Schenkers Connect2Track ist eine loT-Lésung, welche die Echtzeitiiberwachung
sensibler Sendungen aller Art ermdéglicht. Sie erfasst und analysiert wichtige Transportparameter
wie Temperatur, Luftfeuchtigkeit, Licht, Erschitterungen und Neigung. Somit werden Risiken
frihzeitig erkannt. GPS-Tracking und Warnmeldungen im Falle einer Offnung der Transportgiiter
sorgen fur maximale Transparenz und schnelle Reaktionsméglichkeiten. Zudem bundelt die
Plattform alle relevanten Datenquellen in einer zentralen Ansicht, optimiert Logistikprozesse und

reduziert Produktverluste.?’

26 \/gl. Envirotainer (Hg.): DB Schenker’s Successful Integration of Releye®Live Monitoring Data to
Enhance Pharmaceutical Shipment Oversight. 0.S. Online verfligbar unter
https://www.envirotainer.com/4a4180/siteassets/documents/resources/industry-insights/case-
studies/db-schenkers-successful-integration-of-releye-live-monitoring-data-to-enhance-
pharmaceutical-shipment-oversight.pdf, zuletzt geprift am 19.03.2025.

27 \/gl. DB Schenker (Hg.): DB SCHENKER connect2track The smart choice for healthcare shipments. 0.S.
Online verfugbar unter
https://www.dbschenker.com/resource/blob/1518806/ad6ec7b54516fe8d3254ee4cb141989/db-
schenker-connect2track-benefits-for-healthcare-shipments-data.pdf, zuletzt geprift am 19.03.2025.
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Um Stérungen in der Lieferkette zu vermeiden, setzt DB Schenker auf Digital Warehousing bzw.
digitale Lagerhaltung. Diese zielt darauf ab, Ersatzteile nicht mehr physisch sondern digital zu
lagern. Hierbei wird eine digitale Bedarfsmeldung an dezentrale Produktionsstandorte Gbermittelt
und dort werden die Teile mithilfe von 3D-Druck produziert. So kénnen hohe Lagerhaltungskosten
aber auch lange Lieferzeiten vermieden werden. Die Lieferkette wird insgesamt effizienter,
kostengunstiger und agiler. Dies funktioniert nur durch ein weltweites Netzwerk spezialisierter
Zulieferer, welches eine punktliche Produktion und Lieferung der Waren in der richtigen Menge
und Qualitat sicherstellt. Aktuell konzentriert sich DB Schenker auf die Produktion von
Ersatzteilen, da hierfur der 3D-Druck die optimale Lésung fur die On-Demand-Produktion
darstellt. Langfristig soll das Netzwerk durch weitere Unternehmen mit anderen

Produktionsmethoden erweitert werden.2®

Nach eigenen Aussagen bietet DB Schenker als erstes europaisches Unternehmen eine globale
Sendungsverfolgung mit Tracking-Labels an. Diese Tracking-Labels sind Aufkleber des
Unternehmens Sensos, welche nur wenige Millimeter dick und mit einer lithiumfreien Batterie
ausgestattet sind. Dadurch verursachen sie weniger CO2 und bieten eine Laufzeit von bis zu
sechs Monaten. Die Labels verfligen Uber integrierte Sensoren, die verschiedene
Umweltparameter erfassen und die gewonnenen Daten Uber ein Mobilfunknetz in Echtzeit an
eine zentrale Plattform Ubermitteln. Die Labels kénnen an Containern, Paletten oder Kartons
befestigt werden und ermdéglichen dadurch ein kontinuierliches Tracking auf Land-, Luft- und
Seewegen. Durch das unauffallige Design ist das Tracking-Label schwer als solches zu erkennen
und bei Manipulationsversuchen erhélt der Kunde eine automatische Warnung. Dies erhéht die
Vertraulichkeit und Sicherheit wertvoller Sendungen. Die Plattform connect2track von DB
Schenker stellt die Echtzeitverfolgung von Sendungen sicher. Das System ermdéglicht eine
prazise Prognose der Ankunftszeit, steigert die Transportsicherheit und tragt zur Optimierung der

Lieferkette bei.2®

Zudem hat das Unternehmen ein hochmodernes Lager in Guadalajara (Spanien) eréffnet,
welches mit Uber 200 Autonome Mobile Roboter und einem Goods-to-Person-System
ausgestattet ist. Hierbei bleibt der Arbeiter an seinem Arbeitsplatz und bekommt die Waren
mithilfe der beiden Systeme geliefert. Dadurch ist DB Schenker in der Lage bis zu 55.000
Verpackungseinheiten pro Tag abzufertigen. Um CO2-Emissionen zu reduzieren, wird die

ProduktgréRe von Sensoren erfasst und die Verpackung automatisch angepasst.®

DB Schenker entwickelt derzeit eine Lésung zur Verfolgung und Lokalisierung von Objekten wie

Paletten und Lkw. Diese basiert auf loT-Sensorik in Kombination mit Videoanalyse und Deep

28\/gl. DB Schenker (Hg.) (2023): Innovation Insights. 11. Aufl., S.4. Online verfiigbar unter
https://www.dbschenker.com/resource/blob/1461888/8aa13eaab9639a5f08dbd70cf4761246/innovatio
n-digitalization-insights-data.pdf, zuletzt geprift am 14.03.2025.

29 \gl. DB Schenker (Hg.) (2023): Innovation Insights. 11. Aufl. S. 5. Online verfiigbar unter
https://www.dbschenker.com/resource/blob/1461888/8aa13eaab9639a5f08dbd70cf4761246/innovatio
n-digitalization-insights-data.pdf, zuletzt gepraft am 14.03.2025.

30 vVgl. DB Schenker (Hg.) (2023): Innovation Insights. 11. Aufl. S. 11. Online verfiigbar unter
https://www.dbschenker.com/resource/blob/1461888/8aa13eaab9639a5f08dbd70cf4761246/innovatio
n-digitalization-insights-data.pdf, zuletzt gepruft am 14.03.2025.
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Learning-Algorithmen. Die Technologie ermdéglicht eine schnellere Entscheidungsfindung, indem
visuelle Informationen erfasst und automatisch in quantitative Daten umgewandelt werden.
Tausende Kameras zeichnen bereits die Betriebsabldufe bei DB Schenker auf, jedoch wird
bislang nur ein kleiner Teil des Materials effektiv genutzt. Durch den Einsatz von Videoanalyse
kénnen diese Daten nun in Echtzeit verarbeitet und wertvolle Key Performance Indicator fir die

Steuerung von Betriebsablaufen abgeleitet werden.

In spezifischen Anwendungsféllen wird die Technologie bereits eingesetzt. Beispielsweise
kommen Kameras an den Toren von Lkw-Terminals zum Einsatz, um deren Nummernschilder,
ILU-Codes?®! und andere relevante Informationen zu erkennen. Im Bereich der Contract Logistics
Uberwachen Kameras in einem Pilotlager den Palettenfluss und erméglichen eine effiziente
Priorisierung der Einlagerung. Diese Anwendung optimiert operative Prozesse und minimiert das
Risiko von Produktionsstillstanden. Die Videoanalyse stellt einen entscheidenden Schritt in der
Entwicklung einer Echtzeitsteuerung der Betriebsabldufe dar. DB Schenker verfolgt das Ziel
durch diese Technologie die Effizienz und Agilitat der gesamten Logistikoperationen kontinuierlich

zu verbessern.32

3.2Herausforderungen und Risiken durch die loT-Vernetzung

Ein zentrales Problem bei der Entwicklung von Sensoren ist der Stromverbrauch. Insbesondere
die drahtlose Datenibertragung erfordert einen erheblichen Energieaufwand. Sensoren flihren
meist keine kontinuierliche Messung durch. Beispielsweise reicht fir Temperatursensoren meist
eine Messung pro Minute oder seltener. Lange Batterielaufzeiten sind wiinschenswert, um
haufiges Wechseln zu vermeiden. Trotz kontinuierlicher Fortschritte in der Batterietechnologie
sind physikalische Grenzen hinsichtlich der Energiedichte gegeben, vor allem aus
Sicherheitsgriinden. Eine vielversprechende Alternative ist das sogenannte Energy Harvesting,
also die Gewinnung von Energie aus der Umgebung. Beispiele hierflur sind passive RFID-Chips,
welche durch elektrische Felder in der Umgebung gespeist werden oder auch Solarzellen.
Entscheidend fir lange Laufzeiten ist ein mdglichst geringer Energieverbrauch, der durch
gezieltes Energiemanagement erreicht wird. Sensoren verbleiben die meiste Zeit im
Energiesparmodus und werden nur kurzzeitig zur Messung und Datentbertragung aktiviert.
Durch diese Strategie kann der durchschnittliche Stromverbrauch auf ein Minimum reduziert

werden.3?

Die zunehmende Integration von loT-Gerdten bringt eine Vielzahl sicherheitstechnischer,
datenschutzrechtlicher und regulatorischer Herausforderungen mit sich. Im Zentrum steht dabei

die Frage, inwieweit diese Systeme als vertrauenswirdig und resilient gelten. Die Sicherheit

31 vgl. Internationale Vereinigung fiir den Kombinierten Verkehr Schiene-Strake (UIRR) (Hg.): ILU-Code —
die europaische Kennzeichnung zur Identifizierung intermodaler Ladeeinheiten. Online verfligbar unter
https://www.hupac.com/Info-sheet-ILUCode-DE-25516b00, zuletzt geprift am 11.04.2025.

32 \/gl. DB Schenker (Hg.) (2023): Innovation Insights. 11. Aufl. S. 15. Online verfigbar unter
https://www.dbschenker.com/resource/blob/1461888/8aa13eaab9639a5f08dbd70cf4761246/innovatio
n-digitalization-insights-data.pdf, zuletzt gepruft am 14.03.2025.

3 vgl. Andelfinger, Volker P.; Hanisch, Till (2014): Grundlagen: Das Intemnet der Dinge. Technik, Trends
und Geschaftsmodelle. Wiesbaden: Springer Gabler. S. 19-20. DOI: 10.1007/978-3-658-06729-8_2
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vernetzter Geréate ist nicht nur fur individuelle Anwender relevant, sondern besitzt aufgrund ihrer
globalen Vernetzung systemische Bedeutung. Schwachstellen in einzelnen Geraten kénnen sich

auf die Stabilitat und Integritat des gesamten Internets auswirken.34

Bei der Verarbeitung der erfassten Daten spielt die Wahrung der Privatsphére eine wichtige Rolle.
Viele loT-Gerdte verarbeiten kontinuierlich personenbezogene Daten, ohne den Nutzern
angemessene Kontroll- oder Einflussméglichkeiten zu bieten. Haufig mangelt es an Transparenz
hinsichtlich der Art und des Umfangs der erfassten Daten, der zugriffsberechtigten Stellen sowie
der Speicherdauer. Zudem fehlen in der Regel technische Optionen zur Einschrdnkung oder
Deaktivierung der Datenerhebung, wodurch die informationelle Selbstbestimmung der
Betroffenen erheblich eingeschrénkt wird. Dies erschwert die rechtskonforme Umsetzung der
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), insbesondere im Hinblick auf das in Art. 21 DSGVO

verankerte Widerspruchsrecht gegentiber der Verarbeitung personenbezogener Daten.35 36 37

Die Einbettung in die reale Umgebung macht sie besonders anféllig fir Manipulationen durch
gezielte Angriffe. Zu den haufig beobachteten Bedrohungen zahlen Jamming-Angriffe. Jamming
beschreibt die aktive Stérung der Funkfrequenzen von loT-Geraten, um eine Datenlibertragung
zu blockieren. Ein weiteres Risiko entsteht durch Spoofing-Angriffe, bei der sich ein Angreifer
durch gefélschte Identitaten als vertrauenswirdiges Gerat oder Nutzer ausgibt. So wird versucht
einen unbefugten Zugriff auf ein System zu erlangen oder Daten zu manipulieren. Weiterhin ist
die Authentifizierung ein kritischer Punkt mit Verbesserungspotenzial. Ohne robuste Mehrfaktor-
Authentifizierung oder Zugriffskontrolle lassen sich Geréte leicht unterwandern. Hierzu zahlt auch

das Fehlen sicherer Initialisierungsprozesse beim Systemstart.38

Aufgrund der Vielzahl verwendeter Protokolle entstehen zahlreiche Angriffspunkte. Typische
Bedrohungen sind Replay-Attacken. Bei diesen werden Ubertragene Daten abgefangen und zu
einem spéateren Zeitpunkt erneut gesendet. Dadurch kann eine authentifizierte Kommunikation
unbefugt wiederholt werden. Ein weiteres Risiko stellen Sinkhole- oder Sybil-Angriffe dar. Diese
zéhlen zu den Routing-basierten Bedrohungen im IoT. Bei diesen kénnen Angreifer entweder
durch vorgespielte Effizienz (Sinkhole) oder durch die Erzeugung mehrerer falscher Identitaten
(Sybil) gezielt den Datenverkehr umlenken, manipulieren oder Sicherheitsmechanismen

unterlaufen.3®

34 Vgl. Rose, Karen et al. (2015): THE INTERNET OF THINGS: AN OVERVIEW. Hg. v. The Internet
Society (ISOC). Online verfigbar unter https://www.internetsociety.org/wp-
content/uploads/2017/08/ISOC-loT-Overview-20151221-en.pdf, zuletzt gepriift am 21.03.2025.

35 Vgl. Thomas Rosin (Hg.) (2024): Internet of Things (IoT) — was hat das mit meinen Daten zu tun? Online
verfiigbar unter https://thomasrosin.de/intemet-of-things-iot/, zuletzt gepriift am 12.04.2025.

36 \/gl. DGD Deutsche Gesellschaft fir Datenschutz (Hg.): Datenschutzrisiken im Internet der Dinge.
Online verfligbar unter https://dg-datenschutz.de/datenschutzrisiken_im_internet_der_dinge/, zuletzt
geprift am 12.04.2025.

37 vgl. LEXR Tech AG (Hg.) (2023): Das Internet der Dinge (IoT) in Zeiten der DSGVO. Online verfigbar
unter https://www.lexr.com/de-ch/blog/dsgvo-iot/, zuletzt geprift am 12.04.2025.

38 vgl. HaddadPajouh, Hamed et al. (2021): A survey on intemet of things security: Requirements,
challenges, and solutions. In: Internet of Things 14, S. 8-9. DOI: 10.1016/.i0t.2019.100129.

39 vgl. HaddadPajouh, Hamed et al. (2021): A survey on intemnet of things security: Requirements,
challenges, and solutions. In: Internet of Things 14, S. 10-12. DOI: 10.1016/j.i0t.2019.100129.

10



Zahlreiche Sicherheitsrisiken resultieren aus unsicheren Schnittstellen (z. B. ungeschutzten
APls), mangelhafter Softwarewartung und fehlerhafter Programmierpraktiken. Schwachstellen
wie unzureichend geschitzte APls ermdglichen unter anderem Cross-Site-Scripting (XSS) oder
SQL-Injection-Angriffe. XSS bezeichnet die Einschleusung eines schéadlichen JavaScript-Codes
in eigentlich vertrauenswirdige Webseiten, um Benutzerinformationen wie Cookies oder
Sitzungsdaten auszuspahen. Bei einer SQL-Injection werden manipulierte Eingaben in
Datenbanken eingeschleust, um einen Zugriff zu erlangen oder deren Inhalte zu veréndern. Dass
viele loT-Anwendungen auf Standard-Authentifizierungsmechanismen verzichten und unnétig
viele Berechtigungen an Anwendungen vergeben, ist fur die Sicherheit besonders problematisch.
Dies widerspricht dem Minimalprinzip (Principle of Least Privilege) der IT-Sicherheit. Dieses
besagt, dass nur die unbedingt notwendigen Rechte vergeben werden sollen. Die Verwendung
unsicherer Komponenten zur Kommunikation zwischen Geraten und Backend-Systemen erhéht
die Angriffsflache zusatzlich. Zudem sind viele Systeme nicht in der Lage, verdachtige
Zustandsanderungen in den Datenfliissen zu erkennen.4°

Ein zentrales Risiko ergibt sich aus der mangelhaften Sicherheitsarchitektur vieler loT-Gerate.
Beispielsweise werden Sensoren oder Bildschirme aus dem Handel mit vorinstallierter Software
und relevanten Sicherheitsliicken geliefert. Besonders problematisch ist der Einsatz gefélschter
Ersatzteile wie z.B. Touchscreens. Wurde darauf eine Schadsoftware installiert, kénnen
Nutzeraktionen ganz einfach manipuliert oder Daten abgegriffen werden. Dadurch kénnen
sensible Informationen, wie Kundendaten oder Zahlungsinformationen unbefugt in die Hande

Dritter gelangen.!

Ein weiteres Problem besteht in der mangelnden Standardisierung und fehlenden
Zertifizierungsverfahren im loT-Bereich. Viele Hersteller implementieren SicherheitsmalRnahmen
nicht konsistent, was zu einer fragmentierten loT-Landschaft fuhrt. Diese Heterogenitat erschwert
die Kompatibilitdt zwischen Gerdten und stellt eine erhebliche Herausforderung fur die

Absicherung komplexer, systemubergreifender Infrastrukturen dar.42

3.3Regionale Unterschiede in der Nutzung des |oT - Europa im Vergleich zum

globalen Markt

Eine Analyse der Bundesnetzagentur Uber Verbreitung, Entwicklung und Nutzung von loT-
Lésungen in Deutschland sowie auf globaler Ebene zeigt, dass das Wachstum langsamer verlauft
als urspringlich prognostiziert. Zudem ist die Nutzung weltweit ungleich verteilt: Wahrend
Industrienationen fihrend im loT-Einsatz sind, bleibt die Verbreitung in Afrika, Stidostasien und
Indien vergleichsweise gering. Dennoch weisen diese Regionen ein hohes Wachstumspotenzial

auf. Es wird erwartet, dass kinftig insbesondere die Nutzung von lizenz- und genehmigungsfreien

40 vgl. HaddadPajouh, Hamed et al. (2021): A survey on internet of things security: Requirements,
challenges, and solutions. In: Internet of Things 14, S. 12-14. DOI: 10.1016/j.i0t.2019.100129.
41vgl. Shwartz, Omer et al. (2020): Inner conflict: How smart device components can cause harm. In:

Computers & Security 89, S. 2-4. DOI: 10.1016/j.cose.2019.101665.
42 y/gl. Cime, André et al. (2022): loT security certifications: Challenges and potential approaches. In:
Computers & Security 116, S. 1-7. DOI: 10.1016/j.cose.2022.102669.
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Frequenzbereichen deutlich zunimmt. Das Wachstum im Bereich der regulierten

Mobilfunkfrequenzen durfte langsamer verlaufen.4?

Die Européaische Union fordert in Zusammenarbeit mit Industrie, Forschungseinrichtungen und
Hochschulen gezielt die Weiterentwicklung des IoT. Hierbei wird das Ziel verfolgt, dessen
Potenzial sowohl innerhalb Europas als auch global auszuschépfen. Der Anstieg loT-fahiger
Gerate (Abb. 1) geht mit einem exponentiellen Wachstum an generierten und verarbeiteten Daten
einher. Zur Bewéltigung dieser Datenmengen setzt die EU verstarkt auf Edge Computing. Edge
Computing bezeichnet die dezentrale Verarbeitung von Daten direkt an der Quelle, statt in einer
zentralen Cloud. Dadurch soll die Abhangigkeit von zentralisierten Cloud-Lésungen reduziert
werden. Es werden Ubertragungs- und Speicherkosten gesenkt, der Energieverbrauch reduziert
und eine schnellere Reaktionsfahigkeit in loT-Anwendungen ermdéglicht. Die Européische
Kommission hat eine Reihe strategischer MaRnahmen initiiert, um die Implementierung von loT-
und Edge Computing-Technologien zu beschleunigen. Somit sollen nicht nur industrielle Ablaufe
effizienter gestaltet, sondern auch Nachhaltigkeit geférdert und die Wettbewerbsfahigkeit

europaischer Unternehmen im globalen Markt gesichert werden.

Um die Forschung und Entwicklung in diesem Bereich weiter voranzutreiben, werden Uber das
Programm Horizon Europe gezielt Projekte im Bereich loT, Edge Computing und Kl geférdert.
Darlber hinaus setzt die EU auf internationale Kooperationen, insbesondere mit den Vereinigten
Staaten. Im Rahmen des DISCOVER-US-Projekts arbeitet sie mit der National Science
Foundation an der Erforschung neuer Konzepte fur verteilte Datenverarbeitung,
Schwarmintelligenz und Computing Continuum. Letzteres bezeichnet die nahtlose Integration von
Cloud-, Edge- und loT-Systemen. Diese Kooperation soll Synergien stérken und die Grundlage

fur ein gemeinsames Innovationsnetzwerk schaffen.44

AuRerdem gewinnt das Konzept des Web 4.0 an Bedeutung, welches eine tiefere Integration von
loT-Technologien ermdéglicht. Die zunehmende Vernetzung smarter Systeme erfordert neue
Strategien zur Datenverarbeitung. Hierbei missen Probleme wie Dateninflation, die Vielfalt von
Datentypen und konkurrierende Aufgabenprozesse gelést werden. Aus dem Austausch zwischen
der Européischen Kommission und der Forschungsgemeinschaft wird deutlich, dass das
industrielle Metaversum derzeit einen hdheren Reifegrad aufweist als das Verbraucherorientierte.
Um europédische Unternehmen auf technologischen Entwicklungen vorzubereiten, werden
weitere Malnahmen zur Erforschung der Potenziale und Herausforderungen dieses

aufstrebenden Bereichs angestofRen.4®

43 vgl. Bundesnetzagentur (Hg.): Intemet of Things. Online verfiigbar unter
https://www.bundesnetzagentur.de/DE/Fachthemen/Digitalisierung/Internet/loT/start.html, zuletzt
geprift am 22.03.2025.

44 vgl. EE Journal (Hg.) (2024): DISCOVER-US initiates new era in EU-US edge Al research. Online
verfugbar unter https://www.eejournal.com/industry _news/discover-us-initiates-new-era-in-eu-us-edge-
ai-research/, zuletzt gepruft am 11.04.2025.

45 \/gl. Europaische Kommission (Hg.): Europe's Internet of Things Policy. Online verfiigbar unter
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/policies/internet-things-policy, zuletzt geprift am 19.03.2025.
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China hat sich in den letzten Jahren als fuhrende Nation im Bereich des loT etabliert. Diese
Entwicklung ist das Ergebnis einer staatlich gelenkten Strategie, die technologische Innovationen
férdert und gleichzeitig die nationale Sicherheit betont. Bereits 2009 wurde das loT als strategisch
wichtige Technologie identifiziert, was zu umfangreichen Investitionen in Forschung, Entwicklung
und Infrastruktur fuhrte. Zudem verfigt China Uber umfangreiche Produktionsstétten loT-

relevanter Technologien.

China verfolgt die Entwicklung des |oT seit Uber einem Jahrzehnt als strategische Prioritat und
hat insbesondere dem Industrial Internet of Things (l1oT)* einen hohen Stellenwert eingerdumt.
Ziel ist es, durch digitale Vernetzung industrielle Prozesse zu automatisieren und zu optimieren.
Dadurch soll die Produktivitdt gesteigert und technologische Fuhrungspositionen in
Zukunftsbranchen gesichert werden. Politisch eingebettet ist das lloT unter anderem in den
Funfjahresplénen Chinas, dem Made in China 2025-Programm, sowie dem Industrial Internet
Innovation and Development Action Plan 2021-2023 (IIIDAP). Diese Programme zielen auf eine
umfassende digitale Transformation der Industrie ab, mit besonderem Fokus auf
Schlusseltechnologien wie 5G, Kinstliche Intelligenz und Big Data. China hat dazu erhebliche
staatliche Investitionen mobilisiert. Allein im Rahmen des |IIDAP wurden elf prioritdre Aufgaben
formuliert. Darunter die Standardisierung, der Aufbau eines nationalen Identifikationssystems fur

loT-Gerate und die Entwicklung sicherheitsrelevanter Infrastrukturen.4?

Trotz dieser ambitionierten MaRnahmen sieht sich China nach wie vor mit strukturellen
Schwierigkeiten in der Umsetzung konfrontiert. Die Industrie leidet unter einer geringen
durchschnittlichen Digitalisierung und einer hohen Abhangigkeit von ausléndischer Software.
2019 lag der Marktanteil auslandischer Anbieter fur High-End-Industriesoftware bei tber 90 %.
Auch die Erfolge vieler Pilotprojekte bleiben Studien zufolge haufig hinter den Erwartungen

zurick.48

Im Vergleich zur EU und China stehen Schwellen- und Entwicklungslénder bei der Integration
von loT-Technologien vor deutlich gréReren Herausforderungen. Diese betreffen sowohl
infrastrukturelle als auch wirtschaftliche und gesellschaftliche Aspekte. loT-Lésungen bieten
erhebliches Potenzial fur eine nachhaltige Entwicklung, beispielsweise in der Landwirtschaft, im

Ressourcenmanagement oder im Gesundheitswesen. Jedoch fehlen in vielen Schwellen- und

46 \/gl. SAP SE (Hg.): Was ist das Industrial Internet of Things (IloT)? Online verfiigbar unter
https://www.sap.com/germany/products/scm/industry-4-0/what-is-
iiot.html#:~:text=110T%20steht%20f%C3%BCr%20das%20Industrial,und%20Sensoren)%20in%20indu
striellen%20Anwendungen., zuletzt geprift am 12.04.2025.

47Vgl. Lee, John (2023): China and the Industrial Intemet of Things. Hg. v. LeidenAsiaCentre. S. 2-13. Online
verfigbar unter https://leidenasiacentre.nl/wp-content/uploads/2023/06/23-6-6-China-and-IIOT-John-
Lee.pdf, zuletzt gepriift am 12.04.2025.

“ Vgl. Lee, John (2023): China and the Industrial Internet of Things. Hg. v. LeidenAsiaCentre. S. 14-17.
Online verfugbar unter https://leidenasiacentre.nl/wp-content/uploads/2023/06/23-6-6-China-and-11OT-
John-Lee.pdf, zuletzt gepriuft am 12.04.2025.
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Entwicklungslandern die notwendigen infrastrukturellen und politischen Voraussetzungen fir eine

erfolgreiche Umsetzung.4®

In Nigeria wird die Umsetzung von loT-Technologien stark durch Sicherheitsbedenken,
Datenschutzprobleme und eine unzureichende Netzabdeckung behindert. Auch religiése und
kulturelle Faktoren sowie das Fehlen technischer Kenntnisse erschweren dort die Entwicklung.
Annliche Herausforderungen wurden in Rwanda beobachtet, wo insbesondere der Mangel an
Fachkréften, fehlende Bildungsprogramme und eine schlechte Internetanbindung als zentrale
Hurden gelten. Studafrika wiederum k&dmpft mit hohen Kosten, fehlendem technischen Know-How
und einer eingeschrankten wahrgenommener Nutzbarkeit. Im Gegensatz dazu wurde die zentrale
Region Afrikas, bestehend aus Kamerun, Tschad, der Zentralafrikanischen Republik,
Aquatorialguinea, Gabun und der Republik Kongo, bislang wenig untersucht. Trotz ihres
Reichtums an naturlichen Ressourcen und ihrer strategischen Lage bleibt der technologische
Fortschritt dort begrenzt. Probleme wie politische Instabilitdt, schwache Infrastruktur, fehlende
Investitionen und geringe Technologieverfiigbarkeit hemmen die Einfihrung von IoT. Innerhalb
Zentralafrikas stellt Kamerun eine Ausnahme dar. Es gilt als wirtschaftlich fuhrend in der
Subregion und verfugt Uber mehrere technologische Zentren, darunter das Silicon Mountain in
Buea. Dort zeigt sich ein aufstrebendes Zentrum aus Start-ups, Entwicklergemeinschaften und
Hochschulen. Dennoch gibt es auch hier zahlreiche Barrieren fur die loT-Adoption. Darunter zahlt
die fehlende Standardisierung bei Hard- und Software, ein Mangel an finanziellen Mitteln und
Fachkréften, politische Unsicherheiten und Korruption. Besonders ausgepragt ist zudem die

Skepsis potenzieller Kunden gegentiber dem Nutzen und der Rentabilitét von loT-Lésungen.®®

4. Fazit

Die Analyse des Einsatzes von loT im Kontext von Unified Commerce zeigt deutlich, dass ein
enormes Potenzial fur die Personalisierung und Automatisierung von betrieblichen Ablaufen
besteht.  Echtzeit-Daten = ermdglichen ein  tiefgehendes Verstadndnis individueller
Kundenbedurfnisse, was sich in einer gesteigerten Effizienz, héheren Umséatzen und einer
verbesserten Customer Experience widerspiegelt. Das Fallbeispiel DB Schenker verdeutlicht, wie
loT-basierte Innovationen wie Echtzeit-Tracking, automatisierte Lagerhaltung oder
energieeffiziente Sensorik in der Praxis zu einer signifikanten Optimierung globaler Lieferketten

beitragen kénnen.

Unified Commerce gilt als logische Weiterentwicklung im digitalen Handel. Wer wettbewerbsfahig
bleiben will, muss seinen Kunden ein personalisiertes, nahtloses und kanalunabhangiges

Einkaufserlebnis bieten. Fortschritte in Bereichen wie Cloud-Computing, kinstlicher Intelligenz

49 Vgl. Rose, Karen et al. (2015): THE INTERNET OF THINGS: AN OVERVIEW. Hg. v. The Internet
Society (ISOC). Online verfugbar unter https://www.internetsociety.org/wp-
content/uploads/2017/08/ISOC-loT-Overview-20151221-en.pdf, zuletzt gepriift am 21.03.2025.

50 Vgl. Kuaban, Godlove Suila et al. (2024): Internet of Things Adoption in Technology Ecosystems Within
the Central African Region: The Case of Silicon Mountain. In: Future Intemet 16 (10), S. 2-8. DOI:
10.3390/fi16100376.
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und loT werden die Umsetzung weiter vorantreiben. Unified Commerce stellt somit kein

kurzfristiges Trendphdnomen dar, sondern ein strategisches Leitbild fur die Zukunft des Handels.

Gleichzeitig darf die Euphorie nicht die bestehenden Risiken und Herausforderungen
verschleiern. Die zunehmende Vernetzung bringt sicherheitstechnische Schwachstellen mit sich,
etwa durch unzureichende Verschllsselung, fehlende Authentifizierungsmechanismen oder
unsichere APls. Auch das Thema Datenschutz bleibt weiterhin problematisch. Nutzer haben
haufig keine Kontrolle Uber ihre Daten und die Umsetzung der DSGVO ist in vielen loT-
Anwendungen unzureichend. Eine systematische Starkung der Resilienz, Standardisierung
sowie klare rechtliche Rahmenbedingungen sind daher unerlasslich.

Zudem zeigt der internationale Vergleich, dass die Verbreitung und Nutzung von loT-
Technologien regional stark variiert. Wahrend Europa und andere Industrienationen gezielt in
Bereiche wie IoT, Forschung und Edge Computing investieren, verfolgt die Europdische Union
eine umfassende Strategie zur Starkung ihrer digitalen Souveranitdt. Durch die enge
Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Wissenschaft und o&ffentlichem Sektor sollen sowohl
rechtliche als auch infrastrukturelle Rahmenbedingungen geschaffen werden, um die digitale

Transformation in Europa nachhaltig und wettbewerbsfahig zu gestalten.

China hat sich durch eine langfristige, staatlich gelenkte Strategie als zentraler Akteur im Bereich
des loT etabliert. Insbesondere im IlloT setzt China auf verschiedene Programme, um
Produktionsprozesse zu digitalisieren und technologische Abhangigkeiten zu reduzieren. Trotz
beachtlicher Investitionen bestehen weiterhin strukturelle Defizite, etwa eine geringe
Digitalisierungstiefe sowie eine starke Abhangigkeit von ausléndischer High-End-Software. Die
Diskrepanz zwischen strategischer Zielsetzung und praktischer Umsetzung unterstreicht die
bestehenden Hurden fur China auf dem Weg zur technologischen Unabhéngigkeit im Rahmen

seiner loT-Strategie.

Demgegeniber sind in vielen Schwellen- und Entwicklungslandern grundlegende infrastrukturelle
und gesellschaftliche Voraussetzungen fir eine flaichendeckende loT-Implementierung bislang
unzureichend. Gleichzeitig bestehen dort erhebliche Wachstumspotenziale, insbesondere in
Bereichen wie Landwirtschaft, Gesundheitsversorgung und Bildung. Die Zukunftsfahigkeit des
loT hangt maRgeblich davon ab, wie es gelingt, diese Potenziale nachhaltig, sicher und inklusiv

zu erschliel3en.

Insgesamt zeigt sich, dass die genannten afrikanischen Lander mit unterschiedlichen, teils aber
auch dhnlichen Herausforderungen beim loT-Einsatz konfrontiert sind. Wahrend Nigeria, Rwanda
und Siudafrika in bestimmten Wirtschaftsbereichen bereits Fortschritte machen, bleibt
Zentralafrika, abgesehen von Kamerun, technologisch noch deutlich unterentwickelt. Um das
Potenzial weltweit gerecht zu nutzen, ist eine gezielte Férderung technischer Innovationen und

eine verstarkte internationale Zusammenarbeit von zentraler Bedeutung.
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1 Einleitung

In einer zunehmend digitalisierten Handelswelt verschwimmen die Grenzen zwischen stationdrem
Einzelhandel, E-Commerce und digitaler Werbung. Die Digitalisierung, verdnderte
Konsumentenbedirfnisse in Bezug auf Werbung und internationaler Wettbewerb stellen
Unternehmen vor die Herausforderung Uber zahlreiche Kanidle hinweg ein konsistentes,
personalisiertes und reibungsloses Einkaufserlebnis zu bieten. Um diesen Anforderungen gerecht zu
werden, missen Unternehmen nicht nur ihre Vertriebskandle besser miteinander verknipfen,
sondern auch neue datengetriebene Werbemodelle erschliefen. Zwei zentrale Begriffe, die in diesem
Kontext an Bedeutung gewinnen, sind Retail Media Networks (RMNs) und Unified Commerce. Sie
gelten als Treiber der digitalen Transformation im Handel, die sowohl die Customer Journey als auch
die Strategien zur Monetarisierung von Unternehmen grundlegend verdandern. Wahrend Unified
Commerce alle Verkaufskanile in Echtzeit vernetzt, kbnnen Unternehmen Gber RMNs Werbung tber
verschiedene Kanadle schalten. Diese Seminararbeit beschaftigt sich zundchst mit den theoretischen
Grundlagen und der Entwicklung von Unified Commerce und RMNs, sowie deren Kombination und
daraus entstehende Synergien. Unified Commerce gilt als die Weiterentwicklung klassischer Ansatze
und zielt darauf ab, eine kanallbergreifende fortschrittliche Plattform zu schaffen. RMNs schaffen
neue Wege fiir Unternehmen fiir effektive Werbung. Es folgt ein internationaler Vergleich, der zeigt,
dass die Umsetzung von RMNs und die Ausbreitung von Retail Media regional stark variiert. Es werden
die Regionen USA, Asien und Europa im Hinblick auf die dominierenden RMNs, sowie der
entsprechende Fokus im Retail Media Bereich und eventuell auftretende Herausforderungen
beleuchtet und miteinander verglichen. Datengetriebenes Marketing pragt zunehmend die Strategien
globaler Handelsunternehmen, wirft jedoch datenschutzrechtliche Herausforderungen auf.
Insbesondere in Europa gibt es strenge Vorgaben, was zu Schwierigkeiten fiir Unternehmen fihrt.
Unternehmen, die RMNs betreiben, miussen sicherstellen, dass Nutzerdaten rechtskonform
verarbeitet und gespeichert werden. AbschlieRend wird die Nutzung von RMNs von deutschen
Unternehmen, am Beispiel der Schwarz Gruppe, zu der auch Lidl und Kaufland gehoren, untersucht.
Hierbei wird deutlich, wie vielseitig der Einsatz von RMNs in Verbindung mit einer Omnichannel

Strategie sein kann.



2 Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffserklarung Omnichannel und Unified Commerce

Omnichannel ist ein Marketing- und Vertriebsansatz, der darauf abzielt, den Kunden (ber
verschiedene Kanale hinweg ein konsistentes Einkaufserlebnis zu bieten. Der Ansatz umfasst sowohl
Offline- als auch Online-Verkaufskanile.! Das Omnichannel-Modell erméglicht eine Verkniipfung aller
Vertriebswege, sodass Kunden jederzeit flexibel zwischen diesen variieren kénnen. Bestandsdaten und
Informationen werden dabei in Echtzeit Gbertragen, wahrend Kundenvorlieben sowie Kaufhistorie
kanallibergreifend verfligbar sind. Dies ermdglicht individuell zugeschnittene Empfehlungen und stellt
die Bediirfnisse der Kundschaft in den Mittelpunkt.? Dieses Modell nutzt verschiedene Vertriebskanile
und Formate, jedoch ohne eine einheitliche, plattformiibergreifende Software oder unterstiitzende
Netzwerke. > Die Abbildung 2.1 zeigt einen klaren Entwicklungspfad von Single Channel, iber
Multichannel, bis hin zu Omnichannel und anschlieBend, der hochsten Stufe der kanallibergreifenden

Strategien, dem Unified Commerce.

Single Channel Omnichannel
A
a7 @ B
o I I ) 5 O
2l0e ]800
0 o ﬁ
D
° Multichannel 2 Unified Commerce

Abb. 2.1 Was ist Unified Commerce? Entwicklung der unterschiedlichen Kanalstrategien im E-Commerce. Quelle:
Kernpunkt (WWW-Seite, Stand 26.03.2025).

Das Konzept des Unified Commerce verbindet samtliche Verkaufskanéle, sowohl online als auch offline
in Echtzeit und erméglicht so eine kontinuierliche Datenerfassung fiir eine genaue Analyse.* Unified

Commerce schafft eine zentrale Plattform fiir jede Art der Kundeninteraktion. Anstatt verschiedene

1Vgl. Handlerbund o.J.

2Vgl. Harwardt; Haberich 2025, S. 31
3 Vgl. Guhathakurta 2016

4Vgl. Guhathakurta 2016



Schnittstellen flir einzelne Vertriebskanale zu nutzen, reicht es, ein einziges Master Data Management-
System zu verwenden, um alle Kanale zu verwalten. Mit Unified Commerce werden die verschiedenen
Vertriebskandle nicht mehr isoliert betrachtet, sondern als eine integrierte Einheit, was zu einem
besseren Einkaufserlebnis fihrt. Im Unified Commerce werden die Zielgruppen gezielt und je nach
ihren Bedurfnissen Uber verschiedene Kanale angesprochen. Da alle Kanéle Gber eine einzige Plattform
verwaltet werden, bietet sich die Moglichkeit, Kunden an verschiedenen Berilihrungspunkten zu
erreichen. > Das Hauptziel von Unified Commerce ist es, eine nahtlose und einheitliche
Einkaufserfahrung zu schaffen, indem samtliche Vertriebskanale miteinander verbunden werden. Dies
erlaubt Unternehmen eine umfassende Sicht auf ihre Kunden sowie deren Einkaufsgewohnheiten zu
erhalten, was wiederum die Moglichkeit eréffnet, personalisierte Angebote und Empfehlungen zu
erstellen. Um Unified Commerce erfolgreich umzusetzen, ist es erforderlich verschiedene Systeme und
Anwendungen zu integrieren, wie beispielsweise Kundenverwaltungssysteme,
Warenwirtschaftssysteme sowie E-Commerce-Plattformen. Allerdings ist der Datenschutz ein
wichtiger Aspekt, da die Unternehmen beim Integrieren der Anwendungen die
Datenschutzbestimmungen einhalten miissen. ® Der Unified Commerce-Ansatz sorgt fiir eine
vollstdndige Transparenz bezlglich Bestands-, Kunden- und Artikeldaten und vermeidet somit die
Entstehung von Datensilos. Mit einer zentralen Losung kdnnen Bereiche wie Auftragsverwaltung, E-
Commerce, Bestandsfiihrung, Kundenmanagement und Kassensysteme effizient verwaltet werden.
Durch diese zentrale Steuerung konnen eine einheitliche Darstellung von Produktdaten, Preisen und
Kundeninformation (iber samtliche Vertriebskandle hinweg gewadhrleistet werden. Die Echtzeit-
Analysen von Kundendaten ermoglichen es das Verhalten von Kunden zu verstehen und auf

Anderungen zu reagieren, was die Wettbewerbsfihigkeit steigert.’

2.2 Retail Media Networks

Retail Media ist derzeit eines der zentralen Marketingthemen im Handel. Es umfasst die gezielte
Werbung und Produktvermarktung direkt an Handelsplatzen, sowohl in Geschaften als auch auf
digitalen Verkaufsplattformen. Dabei werden Kundendaten und moderne Technologien verwendet,
um personalisierte Werbebotschaften im angemessenen Kontext und zum tatsachlichen Zeitpunkt der

Kaufentscheidung bereitzustellen. Diese Entwicklung schafft neue Moglichkeiten fir den Handel,

5Vgl. Handlerbund o.J.
& Vgl. Digital Zentral 2023
7 Vgl. Girschner 2025



sowohl fir Lieferanten als auch fiir neue Geschaftspartner. Wahrend Werbung oft dem Prinzip der
Unterbrechung folgt, wie beispielsweise Werbepausen wahrend eines Films, funktioniert Retail Media
anders. Es besteht hier eine hohe Bereitschaft zur Interaktion mit den beworbenen Produkten, da der
Kontext oft als authentisch und nicht als storend empfunden wird. Die Voraussetzung hierfir ist die
datenbasierte Kundenhistorie. Ein Vorteil von Retail Media ist, dass Handler diese personalisierte
Werbung sowohl digital als auch physisch im Geschaft anbieten konnen, um den Kunden optimal zu
erreichen. ® Ein Retail Media Netzwerk (RMN) ist eine Werbeplattform, die von Einzelhdndlern
betrieben wird, um Werbung iiber verschiedene digitale Kanile zu schalten.® Retail Media umfasst
Onsite Werbung, diese bezieht sich auf Anzeigen, die direkt auf den digitalen Plattformen eines RMNs
geschaltet werden, wie Websites oder Apps. Offsite Werbung umfasst Anzeigen, die Gber externe
digitale Kandle ausgestrahlt werden, wie Partner-Websites, soziale Netzwerke und Streamingdienste.
Die dritte Art ist die Instore Werbung, bei der Einzelhdndler mit stationaren Filialen innerhalb des
RMNs digitale Werbeflachen zur gezielten Produktplatzierung nutzten, wie beispielsweise Monitore
und digitale Verkaufsdisplays.'® Der Erwerb von Werbeflichen in einem RMN kann Marken dabei
helfen, ihre digitalen Marketingstrategien zu optimieren. GroRe Einzelhdndler erweitern nun ihr
Werbegeschaft und entwickeln sich zu RMNs, in denen sie neue Werbeformate anbieten. Diese
Medien gehoéren den Einzelhdndlern und werden (ber deren Werbeagenturen oder in
Zusammenarbeit mit Technologiepartnern, welche diese Plattformen zur Verfligung stellen,
vermarktet. Die Einzelhdndler bieten diese Werbemaglichkeiten im Anschluss den Herstellern von

Konsumgiitern an.

3 Strategien, internationaler Vergleich, datenschutzrechtliche
Herausforderungen in Europa und Nutzung der Schwarz Gruppe

3.1 Kombination kanallibergreifender Strategien durch Retail Media Networks

RMNSs ermoglichen es Marken Werbeanzeigen (iber verschiedene digitale Kanale kaufen, wie etwa
Websites, mobile Apps, Streaming-Dienste, E-Mail-Kommunikation oder Partnerplattformen wie
soziale Netzwerke sowie digitale Werbetafeln in Filialen, wie in 2.2 erldutert. Das Hauptziel von RMNs

ist es, die Kunden zu unterstiitzen, den Einzelhadndler wahrend des Einkaufsprozesses zu entdecken

8 \gl. Berentzen; Hoog 2024

2 Vgl. Bartholomew; Williamson 2022
10vgl. Joosten 2024

11 vgl. Bartholomew; Williamson 2022



und mehr (iber ihn zu erfahren.'? Der besondere Vorteil dieser Netzwerke besteht darin, dass sie die
Kundendaten des Einzelhdndlers als Erstanbieter nutzen, um Werbung gezielt an die jeweilige
Umgebung und den Kontext anzupassen. Dadurch wird die Werbebotschaft fir den Verbraucher
besonders relevant. Die Kunden lassen sich genau in dem Moment beeinflussen, in dem sie eine
Kaufentscheidung treffen.® First-Party-Daten groRer RMNs wie Amazon oder Otto liefern wertvolle
Informationen lber das Verhalten der Nutzer. Durch gezieltes Einsetzen, kdnnen Werbeanzeigen
mithilfe von demografischen Daten, wie Alter, Geschlecht, Kaufverhalten und Standort sowie KI-
gestltzter Personalisierung, dynamisch angepasst werden, womit sichergestellt wird, dass sie zur
richtigen Zeit und am richtigen Ort erscheinen. Erst durch die kanallibergreifende Verknipfung
entfaltet Retail Media sein volles Potenzial. Die Kombination aus Onsite- und Offsite-Werbung,
digitalen Bildschirmen vor Ort und Geotargeting sorgt fiir ein konsistentes Markenerlebnis entlang der
Customer Journey. ** RMNs richten ihren Fokus nun verstirkt auf Offsite-Werbung. Bislang
konzentrierten sie sich primar auf unternehmenseigene Kanale wie Websites. Aktuell riicken externe
Plattformen wie Connected TV, Social Media und programmatische Werbung im Internet in den
Mittelpunkt.’> Omnichannel bzw. Unified Commerce Strategien spielen eine zentrale Rolle fiir RMNs,
da sie gewihrleisten, dass Markenbotschaften und das Branding auf allen Kanélen einheitlich sind.®
Sogenannte Omnichannel RMNs bieten die Lésung, um einen prazisen Ansatz fir Werbung zu
ermoglichen. Diese Netzwerke kombinieren verschiedene Kanale, um Verbraucher an verschiedenen
Berlhrungspunkten zu erreichen. Marken kénnen so ihre Botschaften (ber diverse Touchpoints
hinweg einheitlich kommunizieren und Kunden sowohl online als auch offline ansprechen. ¥’
Betrachtet man den Zusammenhang zwischen RMNs und Unified Commerce liegt der Fokus auf den
kanallbergreifenden Kundendaten die durch das Unified Commerce in Echtzeit verfligbar sind, wie in
2.1 erklart. Diese Daten liefern die Grundlage, auf der Retail Media flr den Kunden zugeschnittene
WerbemaRnahmen entwickeln kann, die dynamisch angepasst werden kénnen und zur richtigen Zeit

tiber den passenden Kanal ausgespielt werden.*®
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3.2 Retail Media Networks im Vergleich zwischen USA, Asien und Europa
3.2.1 Situation in den USA

In den USA gilt Retail Media als Goldrausch. Prognosen zufolge stiegen die Werbeausgaben fiir
Omnichannel Retail Media in den USA im Jahr 2024 um 20,4%, was einem Gesamtvolumen von 52,3
Milliarden US-Dollar entspricht.’ Eine andere Quelle schitzt die Ausgaben im Bereich im selben Jahr
auf 59,61 Milliarden US-Dollar.?° Damit gilt Retail Media als der am schnellsten wachsende Kanal im
Bereich Werbung. Dieses schnelle Wachstum bringt allerdings auch Herausforderungen mit sich, vor
allem fur kleinere RMNs. Die Branche wachst und reift, somit erwarten Werbetreibende auch mehr
Transparenz, Standardisierung und prazisere Messmethoden. Die Bereitschaft der Unternehmen
kleine RMNSs auszuprobieren, nimmt dazu ab. Stattdessen setzen sie zunehmend auf Plattformen, die
Uber eine groRRe Reichweite und einen nachweisbaren Return on Investment verfiigen. Amazon und
Walmart sind die dominierenden Akteure am Markt und machen gemeinsam 84,2% der digitalen Retail
Media-Werbeausgaben aus. Amazon bleibt dabei mit groRem Abstand der Marktfiihrer und
beansprucht mehr als drei Viertel der Retail Media-Umsatze fiir sich. Walmart liegt mit 7,5% deutlich
hinter Amazon, es wird jedoch davon ausgegangen, dass der Marktanteil bis 2026 wachsen wird.?!
Amazon nutzt seine Werbeplattformen sehr effizient, unteranderem mit gesponserten Produkten und
Videoanzeigen. Dariiber hinaus hat Amazon seine Werbeangebote ausgeweitet, in dem es Werbung in
seine Streaming-Dienste wie Amazon Freevee, Twitch und Prime Video integriert hat. Auch Walmart
hat seine Stellung im Retail Media Markt weiter ausgebaut, indem es neben der Ubernahme des Smart-
TV-Herstellers Vizio auch Kundendaten mit maRgeschneiderten Medienlésungen kombiniert. Das
Unternehmen bietet seinen Lieferanten detaillierte Einblicke in die Kaufgewohnheiten der Kunden, die
90 % der amerikanischen Haushalte abdecken. Anschliefend werden diese Daten mit seiner Plattform
Walmart Connect kombiniert. Walmart hat zudem seine Instore Werbemaoglichkeiten ausgebaut, was
zu einer starkeren Kundenbindung und einer Steigerung der Umsétze flhrt. Auch Uber hat im Jahr
2023 ein starkes Wachstum verzeichnet. Die Werbeeinnahmen aus Uber Ads beliefen sich auf ca. 900
Millionen US-Dollar. Die Plattform nutzt ihre groRe Nutzerbasis, um maRgeschneiderte Werbung

anzubieten, was die Monetarisierung des Services durch interaktive und shoppable TV-Anzeigen
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unterstiitzt.?2 Durch die Zusammenarbeit mit Criteo?® erweitert Uber seine Méglichkeiten, Werbung
gezielt auszuspielen. Diese strategischen MalRnahmen verdeutlichen Ubers Ziel, das Potenzial von
Retail Media im Bereich Mobilitat und Lieferdienste voll auszuschopfen. In den USA hat sich Retail
Media zu einem wichtigen Bestandteil flr groRe Einzelhdndler und Technologieplattformen
entwickelt. Networks wie Amazon, Walmart und Uber demonstrieren, wie innovative Werbel6sungen
und der gezielte Einsatz groRBer Datenmengen nicht nur die Kundenansprache optimieren, sondern
auch erhebliche Einnahmen generieren kénnen. Der Markt fir Retail Media wird laut Schatzungen
weiterhin rasant wachsen.?* In den vereinigten Staaten kommt vor allem programmatische Werbung
haufig zum Einsatz. Diese Technologie erlaubt es Handlern, ihre WerbemaRnahmen durch
automatisierte Prozesse zu steuern. Dieses Vorgehen ist im Vergleich zu herkémmlicher Verwaltung
von Kampagnen effizient und kostensparend. AuRerdem etabliert sich Social Media in den USA
vermehrt als zentraler Kanal im Retail Media, da die Konsumenten immer mehr Zeit auf sozialen

Plattformen verbringen.?

3.2.2 Situation in Asien

Der asiatisch-pazifische Raum wird bis 2025 mit einem geschatzten Marktvolumen von 97,8 Milliarden
US-Dollar und einem prognostizierten Wachstum von 13,5 % voraussichtlich die weltweit grofite
Region fiir Retail Media darstellen.?® Im Jahr 2023 wurde der asiatisch-pazifische Markt fiir RMNs von
China angeflihrt, das Land wird die Position voraussichtlich beibehalten. Mit einer prognostizierten
MarktgroRe fir RMNs von knapp 4,7 Milliarden US-Dollar bis 2031 befindet sich China vor Japan und
Indien.?” Zwar ist die Wachstumsrate der Ausgaben fiir Retail Media Werbung in China kleiner als in
anderen Landern, das liegt allerdings daran, dass Plattformen wie JD.com und Taobao von Alibaba den
Umsatzkanal friihzeitig eingefiihrt haben und dieser bereits weitgehend entwickelt ist. Im Jahr 2019
hatte China einen Anteil von 66,4% an den weltweiten Ausgaben fiir Retail Media Werbung, wahrend
die USA damals nur 24,6% fiir sich beanspruchten.?® Die Ausgaben fiir Retail Media Werbung in China

insgesamt wurden im Jahr 2023 auf 52 Milliarden US-Dollar geschitzt.? In Siidostasien und Indien ist
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die Herausforderung der Auswahliberflutung an RMNs sehr ausgepragt. Anders als in China, wo
flihrende Plattformen wie Alibaba bereits starke RMNs betreiben, gibt es in dieser Region eine Vielzahl
von lokalen, regionalen und internationalen Anbietern, die um Marktanteile kimpfen. Der Markt hier
ist sehr fragmentiert und es gibt keine dominierenden RMNs.3° Der Einsatz moderner Technologien
wie kiinstliche Intelligenz, maschinelles Lernen und Big Data-Analyse fordert die Verbreitung von
RMNs. Viele Einzelhdndler [6sen sich von traditionellen Werbemethoden wie Print- und TV-Werbung
und setzen verstarkt auf RMNs, um flexiblere und messbare Optionen fiir Werbung zu schaffen, die
besonders die Bedirfnisse der heutigen Konsumenten ansprechen. Die zunehmende Nachfrage nach
digitalen Werbel6sungen hat viele Einzelhdndler dazu bewegt, RMNs nadher zu betrachten. Marken
suchen zunehmend nach effektiveren Optionen, um ihre Zielgruppen zu erreichen. Der starke Anstieg
der Internetwerbung in China passt zum Trend der digitalen Transformation und der Ausweitung von
E-Commerce. RMNs sind somit ein beachtlicher Bestandteil fiir Marken, die ihre Werbestrategien
weiterentwickeln wollen. Wie bereits in 2.1 und 2.2 erldutert, sehen auch die asiatischen
Werbetreibenden die Vorteile durch die Nutzung von RMNs in Kombination mit Unified Commerce
bzw. Omnichannel, um vor allem die Echtzeit-Analysen durchzufiihren, um die Customer Journey zu
verbessern und gleichzeitig die Rentabilitdt zu steigern und sich somit einen Wettbewerbsvorteil zu
schaffen. Die Erwartungen der Verbraucher an Werbung wachsen. Diese Entwicklung tragt zur
Expansion der Werbeindustrie im asiatischen Raum bei und férdert so das Marktwachstum. 3! In Asien
wird zunehmend mehr Wert auf mobile Werbung gelegt, da ein GroRteil der Nutzer in dieser Region
das Internet vorrangig Gber Smartphones nutzt. Die Handler passen ihre Marketingstrategien gezielt
an mobile Geréate an. Im asiatischen Raum setzen viele Unternehmen auf Plattformen mit Targeting-
Moglichkeiten, um ihre Kampagnen individuell auf die Interessen ihrer jeweiligen Zielgruppen

zuzuschneiden.*

3.2.3 Situation in Europa

Der europaische Markt fiur digitale Retail-Media-Werbung wurde 2023 auf etwa 11,6 Milliarden US-
Dollar geschitzt.>® Die Retail-Media-Branche in Europa erlebt ein rasantes Wachstum und expandiert

viermal schneller als der gesamte europaische digitale Werbemarkt. Bereits die Halfte der Kaufer
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kooperiert mit Einzelhandlern oder RMNs. Es wird damit gerechnet, dass das Marktvolumen bis 2028
auf 31 Milliarden Euro ansteigen wird. Unternehmen verlagern ihren Fokus zunehmend von
klassischen Kanalen wie Printmedien und Fernsehen zu datengetriebenen RMNs. Im Jahr 2024
verzeichnete der Sektor ein Wachstum von 22% und liegt somit deutlich iber Gesamtwachstum des
Werbemarkts von 6%. Zudem haben bereits 52% der Werbetreibenden begonnen, Budgets aus dem
linearen Fernsehbereich zugunsten von Retail Media umzuschichten.?* Betrachtet man die Grafik 3.1
erkennt man, dass Deutschland im Jahr 2023 mit einem Marktanteil von 26% der fuhrende Retail
Media Markt in Europa war. Aus der Grafik 3.2 wird allerding ersichtlich, dass Amazon, ein US-
amerikanisches Unternehmen, mit beachtlichen 54% an der Spitze der fihrenden RMNs in Europa
steht. Auf Platz zwei folgt eBay mit lediglich 7%. Das erste deutsche Unternehmen, Zalando, befindet
sich auf Platz drei, mit gerade mal 5%. Weitere deutsche Unternehmen sind Media Markt mit 3% auf

Platz fiinf und Otto mit 2% auf Platz neun.?®

26% Amaz

Frankreich

Niederlande

Abb. 3.1 Fiihrende Retail Media Markte in Europa Abb. 3.2 Fihrende Retail Media Networks in
nach Marktanteil im Jahr 2023 (in Millionen US-Dollar) Europa nach Marktanteil im Jahr 2023 Quelle:
Quelle: Statista; SimilarWeb; ecommerce.DB 2025 Statista; SimilarWeb; ecommerce.DB 2025
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35 \gl. Statista; SimilarWeb;ecommerceDB.com 2025



10

Laut Marie-Clare Puffett, Director fiir Industry Development and Insights bei IAB Europe, hat die
Ausbreitung von RMNs den Markt fragmentiert, was wiederum Unsicherheit bei Werbetreibenden
verursacht, die ihre Investitionen ausweiten mochten. Die Verwaltung mehrerer RMNs erfordert fir
die Kauferseite einen hohen Ressourceneinsatz, wahrend die Berichterstattung auf der Verkaduferseite
haufig nicht die notwendige Transparenz bietet, die Werbetreibende benétigen, um die
Verkaufszahlen zwischen den verschiedenen Netzwerken zu vergleichen.?¢ Laut einer Umfrage der IAB
Europe berichten 60 % der Teilnehmer, dass die Fragmentierung und fehlende Standardisierung
innerhalb von RMNs erhebliche Investitionsbarrieren darstellen. Auch fiir Handler ergeben sich
Hilrden, insbesondere bei der Umsetzung operativer Prozesse und dem Umgang mit technologischen
Anforderungen.® In Europa konzentrieren sich Einzelhdndler verstirkt darauf, individuelle und
ansprechende Kundenerlebnisse zu gestalten. Gleichzeitig setzen sie auf Content Marketing, um den
Kunden einen echten Mehrwert zu bieten. Europaische Handler stellen Transparenz und Authentizitat
in den Mittelpunkt, um langfristiges Vertrauen bei ihrer Zielgruppe aufzubauen, auch im Hinblick auf

die erforderlichen Datenschutzbestimmungen.3®

3.3 Risiken der datengestlitzten Werbung in Europa

Wie in Kapitel 2.1 dargestellt, ist bei der Integration verschiedener Systeme der Datenschutz zu
beachten. Die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) legt im Online-Marketing strenge Vorgaben fest,
um den Schutz personenbezogener Daten zu gewahrleisten. VerstoRe gegen diese Regelungen kénnen
erhebliche finanzielle Konsequenzen nach sich ziehen. Personalisierte Werbung basiert auf der
Erhebung und Verarbeitung personenbezogener Daten, allerdings miissen Unternehmen aufgrund der
DSGVO, ihre Websites und Dienste im digitalen Marketing entsprechend anpassen.®® Generell besteht
ein Sicherheitsrisiko durch datengestiitzte Werbung, da die auf einer Webseite dargestellte Werbung
in der Regel nicht direkt vom Betreiber der Seite ausgewahlt wird. Stattdessen kommen meist RMNs
zum Einsatz, die den Werbeplatz automatisch mit Anzeigen versehen, die moglichst gut zu den
Interessen der Besucher der Seite passen. Allerdings sollte hierbei nicht nur auf die Relevanz der
Werbung fir den Nutzer geachtet werden, sondern auch deren Sicherheit. Oft werden Online-

Werbeflachen nicht ausschlieRlich von seridsen Unternehmen genutzt, sondern auch Kriminelle
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missbrauchen diese Kandle, um Schadsoftware zu verbreiten. Beispielsweise durch Anzeigen, die
gezielt Sicherheitsliicken im Browser des Nutzers ausnutzen.* Ein groRes Risiko der datengestiitzten
Werbung ist die unzureichende Einwilligung und die fehlende Transparenz fiir die betroffenen
Personen. Unternehmen dirfen laut der DSGVO nur personalisierte Werbung anzeigen, wenn die
Nutzer zuvor ausdricklich in die entsprechende Datenverarbeitung eingewilligt haben. Dagegen soll
das Unternehmen Meta verstoBen haben. Meta beruft sich hierbei auf eine allgemeine
Zustimmungsklausel, die in die allgemeinen Geschafts- und Nutzungsbedingungen integriert wurde.
Das Unternehmen vermeidet so aktiv die Einholung einer notwendigen Einwilligung flr die
Verarbeitung personenbezogener Daten, die im Rahmen der Analyse des Nutzungsverhaltens erfolgt.
Damit wird den betroffenen Personen die Moglichkeit genommen, sich gegen die Ausspielung
personalisierter Werbung zu wehren. Aus Sicht des Unternehmens ist die Verarbeitung der
Nutzungsdaten vertraglich erforderlich, da personalisierte Werbung als geschuldete Leistung im
Rahmen dieses Vertrages angesehen wird. Der Fall unterstreicht die Bedeutung einer effektiven
Durchsetzung von Rechtsvorschriften zum Schutz der Grundrechte auf europdischer Ebene. Dies gilt
insbesondere im Hinblick auf groBe Technologiekonzerne, die darauf abzielen moglichst umfangreiche
Datenmengen zu erfassen und wirtschaftlich zu verwerten.*! Ein zentrales Risiko der datengestiitzten
Werbung in Europa ergibt sich aus der Speicherung personenbezogener Daten auBerhalb der
europdischen Union. Obwohl die DSGVO keine Pflicht zur Datenlokalisierung innerhalb der EU vorsieht,
gelten strenge Vorgaben fiir die Ubermittlung von Daten in Lidnder auRerhalb des europdischen
Wirtschaftsraums. Datengestiitzte Werbung erfordert eine hohe Speicherkapazitit der
personenbezogenen Daten. Werden Daten auf Servern von Drittanbietern in Lindern wie
beispielsweise den USA gespeichert, konnen sie dort unter Umstdnden dem Zugriff durch auslandische
Behorden unterliegen. Als Beispiel dient hier das Schrems-II-Urteil von 2020, in dem das EU-US Privacy
Shield fir ungiiltig erklart wurde, da US-Gesetze keinen angemessenen Schutz fiir EU-Blirger boten.
Viele Organisationen setzen daher auf Serverstandorte innerhalb Europas, um rechtliche
Unsicherheiten zu vermeiden. Allerdings zeigt sich, dass nicht allein der Standort entscheidend ist,

sondern vor allem die Sicherheits- und Datenverarbeitungspraktiken der Drittanbieter, denn ein
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GroRteil der Datenschutzverletzungen ist auf mangelnde Risikobewertung und schwache

SicherheitsmaRBnahmen bei der Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern zuriickzufiihren. 42

3.4 Nutzung von Retail Media Networks in Deutschland am Beispiel der Schwarz Gruppe

Die Schwarz Gruppe erweitert ihren Tatigkeitsbereich im Retail Media mit Schwarz Media, um Marken
effektive Webelosungen entlang der gesamten Customer Journey zu bieten. Das Ziel ist es, durch das
eigene RMN, wie in Kapitel 2.2 erklart, Kunden an verschiedenen Touchpoints zu erreichen. Schwarz
Media setzt hierbei auf eine umfassende Full-Funnel-Strategie, diese reicht von der
Kampagnenkonzeption (iber die Umsetzung bis hin zur detaillierten Erfolgsauswertung. > Das
Unternehmen Lidl setzt verstarkt auf den Ausbau seiner E-Commerce-Aktivitaten und verfolgt das Ziel,
die Omnichannel-Strategie weiter voranzutreiben. Kiinftig sollen Filialen und Onlineshops nicht mehr
getrennt, sondern als einheitliches System gemanagt werden. Das Hauptziel dieser Strategie ist es, die
Grenze zwischen digitalem und physischem Einkauf aufzulésen und den Kunden ein durchgangiges,
nahtloses Einkaufserlebnis zu bieten. Die Umsetzung der Omnichannel-Strategie ist bereits in vollem
Gange. Lidl setzt auf digitale Preisschilder, um Prozesse effizienter und nachhaltiger zu gestalten, sowie
auf digitale Kundenbindungsprogramme und mobile Zahlungssysteme wie Lidl Pay, um den Komfort
flr Kunden zu erh6hen und wertvolle Daten fiir gezieltes Marketing zu nutzen. Dariiber hinaus werden
Investitionen in neue Technologien wie mobile Apps und Self-Checkout-Systeme getatigt, um die
Digitalisierung weiter zu beschleunigen.** Ein weiterer zentraler Aspekt war die Einfiihrung der Lidl
Plus App. Diese war urspriinglich als Kundenbindungsprogramm konzipiert, hat sich aber zu einer
vielseitigen Plattform filir personalisierte Werbung, digitale Coupons und Datenanalyse
weiterentwickelt.*> Seit April 2024 bietet Schwarz Media Welcome Screens fiir Werbetreibende in
Uber 580 Kaufland Filialen an. Die Screens, die im Eingangsbereich platziert sind, erregen eine
besonders hohe Aufmerksamkeit. Kampagnen kénnen so sehr gezielt und flexibel gelenkt werden.
Durch Werbung auf den Screens kdnnen alle werberelevanten Zielgruppen erreicht werden. %6 Dies ist
ein klassisches Beispiel flr Instore Retail Media, wie in Kapitel 2.2 erldutert. Die Schwarz Gruppe hat
mit Schwarz Media ein eigenes RMN aufgebaut und kann dies nutzen, um Werbeflachen an Hersteller

zu vermarkten, was wiederum zur Monetarisierung beitragt. Um das Netzwerk zu erweitern, schliel3t
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die Retail-Media-Sparte von Schwarz Digital, Schwarz Media, strategische Partnerschaften. Die
Agenturgruppe GroupM und Schwarz Media intensivieren ihre Zusammenarbeit, zunachst startet die
Partnerschaft in Deutschland. Im Fokus der Kooperation stehen der Ausbau der Retail-Media-Plattform
von Schwarz Media, die Entwicklung neuer digitaler sowie kanallibergreifender Verkaufs- und
Kommunikationslosungen sowie die gemeinsame Weiterentwicklung innovativer Retail Media
Produkte und Services. Die Moglichkeiten erstrecken sich wie in Kapitel 2.2 beschrieben, tiber Onsite-
Formate, sowie Offsite-Lésungen fir den deutschen und den gesamten europdischen Markt.%” Ein
weiterer Aspekt in der Strategie RMNs zur Monetarisierung zu nutzen ist die SchlieBung einer
strategischen Partnerschaft mit The Trade Desk.*® Es ermdglicht den datenbasierten Einkauf von
Medienplatzierungen und bietet Werbetreibenden wie Mediaagenturen einen technologischen
Zugang, um ihre Zielgruppen lber verschiedene digitale Kandle hinweg zu erreichen. Durch die
Reichweite von Schwarz Media kdnnen Werbetreibende lber die Plattform von The Trade Desk ihre
Zielgruppen nun noch gezielter und kanalilibergreifend ansprechen. Zudem er6ffnet die Partnerschaft
die Moglichkeit, den Einfluss digitaler Werbung auf den direkten Verkauf zu analysieren und
Kampagnen nahezu in Echtzeit zu optimieren.*® Hervorzuheben ist auch, dass die Schwarz Gruppe
konsequent auf eine Omnichannel-Strategie setzt. Das Ziel ist ein nahtloses Einkaufserlebnis zwischen
Online- und Offline-Welt, durch beispielsweise Click & Collect oder die Echtzeit-Verfligharkeiten im
Markt. Diese digitale Infrastruktur stellt sicher, dass klassische Handelsmodelle zukunftsfahig bleiben.
%0 |n diesem Zusammenhang ist auch das Zitat von Gerd Chrzanowski, dem Top-Manager der Schwarz
Gruppe, erwdahnenswert. ,Unsere IT managt sieben Milliarden Kundenkontakte, wir kennen jeden

dritten Européer personlich [...]“.5!

4 Fazit

Die vorliegende Seminararbeit betrachtet RMNs im Zusammenhang mit Unified Commerce. Ziel der
Arbeit war es, die theoretischen Grundlagen, kanallbergreifenden Strategien, internationalen
Unterschiede, sowie die datenschutzrechtlichen Herausforderungen aufzuzeigen und anhand der

Schwarz Gruppe ein konkretes Anwendungsbeispiel zu betrachten. Zunachst zeigen die theoretischen
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Grundlagen, dass Unified Commerce eine Integration aller Verkaufskanale in Echtzeit ermdglicht. Das
Ergebnis ist ein nahtloses Einkaufserlebnis, das die Kundenzufriedenheit steigert und zugleich eine
prazise, datenbasierte Kundenanalyse erlaubt. Dabei werden verschiedene Kandle wie Onsite-
Werbung, Offsite-Werbung und Instore-Werbung kombiniert. Aktuelle Entwicklungen zeigen, dass nun
der Fokus auch vermehrt auf Offsite-Werbung gerichtet wird. Die datenbasierte Personalisierung
erhoht die Relevanz der Werbung, was wiederum die Werbewirkung und Monetarisierung steigert.
Die Arbeit zeigt deutlich, dass die Starke von RMNs vor allem in der Nutzung von First-Party-Daten der
Einzelhdndler liegt. Unified Commerce bildet die Grundlage fir funktionierende RMNs, da es
kanallbergreifende Kundendaten in Echtzeit zur Verfligung stellt, wodurch RMNs an
Kundenbedirfnisse angepasste Werbung entwickeln kénnen. Durch Unified Commerce wird dann
sichergestellt, dass die Werbung dynamisch angepasst und zur richtigen Zeit, tGiber den richtigen Kanal
geschaltet werden kann. Fir den Kunden ergibt sich so ein einheitliches Einkaufserlebnis tiber die
gesamte Customer Journey. Im internationalen Vergleich werden die unterschiedlichen Entwicklungen
deutlich. Die USA gelten als Vorreiter im Bereich Retail Media und Tech-Giganten wie Amazon
dominieren den Markt. Hier hat sich Retail Media zu einem etablierten Werbekanal entwickelt, der
durch programmatische Prozesse, Videoformate und Social Media eine enorme Reichweite erzielt. Die
USA haben einen groRen Markt fiir Retail Media und eine starke Wachstumsrate von 20,4%.
Unternehmen wie Amazon, Walmart und Uber zeigen, wie der gezielte Einsatz von RMNs zu einer
starkeren Kundenbindung und gesteigerten Umsatzen flihren kann. Im Vergleich dazu kann Asien mit
einem Marktvolumen von 97,8 Milliarden US-Dollar allerdings die weltweit groRte Region fiir Retail
Media nachweisen. Das Wachstum fallt hier jedoch geringer aus. Der asiatische Retail Media Markt
wird von China angefiihrt, vor Japan und Indien. In China selbst ist das Wachstum mittlerweile geringer,
weil groBe Unternehmen wie Alibaba mit Taobao und JD.com schon friih damit begannen RMNs zu
etablieren und der Markt mittlerweile ausgereift ist. In Asien, insbesondere in China lUberwiegen
Werbel6sungen, die auf mobile Geradte angepasst sind. Auch Kl-gestiitzte Analyseverfahren und eine
hohe Innovationsgeschwindigkeit pragen die Entwicklungen im asiatischen Raum. Jedoch gibt es hier
strukturelle Probleme, sodass die Regionen Sidostasien und Indien mit fragmentierten RMNs
kampfen, da es keine dominierenden Unternehmen gibt und kleine Networks um Marktanteile
konkurrieren. Auch der europaische Markt, welcher von der Bevélkerungszahl und dem Marktvolumen
der Kleinste ist, weist mit 22% im Jahr 2024 ein starkes Marktwachstum auf. Deutschland ist der groRte
Markt im Bereich Retail Media in Europa, allerdings dominiert Amazon den europaischen Markt fir
Retail Media mit tber der Halfte des Marktanteils. Flir RMNs in Europa stehen vor allem Transparenz

und Authentizitdt im Vordergrund zudem setzen sie auf Content Marketing, um den Kunden einen
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echten Mehrwert zu bieten und so das Vertrauen zu starken. Zu den Herausforderungen in Europa
zahlen, wie in Teilen Asiens, die fragmentierten RMNs sowie die fehlende Standardisierung. Die
Vielzahl an RMNs ohne einheitliche Standards erschwert es Werbetreibenden kanallibergreifende
Strategien zu entwickeln und fiihrt so zu Investitionsbarrieren. Zudem stellen die strengen Vorgaben
der DSGVO eine erhebliche Herausforderung dar. Die DSGVO legt strenge Vorgaben im Online-
Marketing fest, um personenbezogene Daten zu schiitzen. Es kommt vor allem vermehrt zu Problemen
aufgrund von unzureichender Einwilligung und fehlender Transparenz was die Erhebung der Daten und
das Abspielen von datengestiitzter Werbung betrifft, was der Fall Meta zeigt. Auch die Speicherung
der Daten ist kritisch zu bewerten, wobei hier der Fokus auf der Ubertragung liegt. Vor allem bei der
Ubermittlung ins auRereuropiische Ausland, wie beispielsweise Server in den USA besteht ein
erhohtes Risiko, wie das Schrems-lI-Urteil hervorhebt. Aber auch die SicherheitsmaRnahmen der
Drittanbieter sind entscheidend, da hier ein GroRteil der Datenschutzverletzungen entsteht. Fir
Verbraucher ergibt sich zunehmend durch RMNs ein Risiko, da die Werbeflachen nicht nur von
seriosen Unternehmen genutzt werden, sondern auch Kriminelle versuchen schadhafte Software zu
verbreiten. Hier ist es notwendig vermehrt die Sicherheit und nicht die Relevanz der Werbung in den
Fokus zu stellen, um die europaischen Blrger zu schiitzen. Die Schwarzgruppe nutzt ihr eigenes RMN
in Kombination mit einer Omnichannel-Strategie zur Monetarisierung. Lidl fokussiert vor allem auf den
Ausbau der E-Commerce-Tatigkeit und konzentriert sich darauf, aus den Filialen und dem Onlineshop
ein einheitliches System zu schaffen, wahrend Kaufland vermehrt auf Instore Retail Media setzt. Die
Schwarz Gruppe erhoht durch strategische Partnerschaften die Reichweite von Schwarz Media und
maximiert so die Effizienz und Innovation durch das technologische Know-How seiner Partner. Das Ziel
ist es, ein nahtloses Einkaufserlebnis zwischen Online- und Offlinewelt zu schaffen, um den
Einzelhandel zukunftsfahig zu gestalten. Retail Media schafft in Kombination mit Unified Commerce
eine neue Art der Werbung, da sie als weniger storend empfunden wird, so ist die Bereitschaft der
Kunden hoher mit den beworbenen Produkten zu interagieren. Der Markt fiir Retail Media wird laut

Experten weiterhin stark wachsen und ein elementarer Bestandteil des Marketings bleiben.
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1. Einleitung

1.1. Relevanz des Themas

Der Lebensmitteleinzelhandel steht im Spannungsfeld zwischen traditioneller Marktabwicklung
und zunehmender Digitalisierung von Handelsprozessen. Wahrend im Non-Food-Bereich
Online-Angebote langst etabliert sind, verlauft die Digitalisierung im Lebensmitteleinzelhandel
zogerlicher — nicht zuletzt aufgrund der spezifischen Anforderungen an Logistik, Produktfrische
und Kundenerwartung.

Unified Commerce hat sich in diesem Zusammenhang als logische Weiterentwicklung von Multi-
und Omnichannel-Methoden etabliert. Wahrend der Omnichannel-Ansatz eine parallele
Nutzung verschiedener Vertriebskanéle vorsieht, geht Unified Commerce einen Schritt weiter:
Es werden samtlicher Geschaftsprozesse, Kandle und Systeme auf einer zentralen Plattform

verbunden, um dem Kunden ein durchgangig konsistentes Einkaufserlebnis zu bieten.

1.2. Ziel und Aufbau der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit ist es, das Potenzial und die Herausforderungen von Unified Commerce im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel zu analysieren. Im Fokus stehen drei zentrale Perspektiven
—Technologische Infrastruktur, Kundensicht und die globale Vergleichsebene.

Die Arbeit betrachtet zudem konkrete Umsetzungsbeispiele groBer deutscher Handler wie
REWE und EDEKA sowie Herausforderungen wie Schnittstellenprobleme, operative Risiken und

systemische Schwachstellen.

Zur strukturierten Heranflihrung an die genannte Zielsetzung gliedert sich die Arbeit wie folgt:
Das erste Kapitel flhrt in das Konzept des Unified Commerce ein und grenzt es gegeniiber
verwandten Begriffen wie Omnichannel ab. Das darauffolgende Kapitel erweitert die
Perspektive um einen internationalen Vergleich und untersucht kulturelle, technologische und
strukturelle Unterschiede im Lebensmitteleinzelhandel zwischen Deutschland, GroRbritannien,
Frankreich und der Schweiz.

Im dritten Kapitel wird die technologische Infrastruktur betrachtet. Es wird analysiert, welche
Rolle Echtzeitdaten, Warenwirtschaft und Logistiksynchronisation im Unified Commerce-Modell
spielen, und welche systemischen Risiken sich aus komplexen IT-Strukturen ergeben. Das
darauffolgende Kapitel setzt den Fokus auf die Konsumenten. Es wird untersucht, welche
Faktoren wie Vertrauen, Datenschutz, Usability, Nachhaltigkeit und Personalisierung die

Akzeptanz neuer Einkaufsmodelle beeinflussen.



AbschlieRend fasst das flinfte Kapitel die wesentlichen Erkenntnisse zusammen, bewertet die
Erfolgsaussichten von Unified Commerce im Lebensmitteleinzelhandel und gibt einen Ausblick

auf zuklinftige Entwicklungen und offene Forschungsfragen.



2. Unified Commerce im deutschen Lebensmittelhandel

Der Lebensmitteleinzelhandel hat sich aufgrund der Digitalisierung in den letzten Jahren stark
verdndert. Stationdre Supermarkte und Discounter stellen tiber Jahrzehnte hinweg die primaren
Absatzkanale dar, werden jedoch durch verdnderte Kundenbeddirfnisse fiir neues Umdenken
der Wettbewerbsformen und technologische Innovationen gefordert. Der Begriff Unified
Commerce riickt in diesem Kontext verstarkt in den Fokus. Hierbei wird iber das Omnichannel-
Konzept hinausgegangen und es werden Kundenschnittstelle, Verkaufskanal und
Backenendsystem in eine einheitliche Struktur zusammengefiihrt. Im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel bietet Unified Commerce aufgrund einer hohen Dichte an

Verkaufsstellen ein groRes Potenzial zur Effizienzsteigerung und Kundenbindung.

2.1. Begriffserklarung und Abgrenzung: Unified Commerce vs. Omnichannel

Im Einzelhandel galten Omnichannel-Strategien lange Zeit als zukunftsweisend, da Kunden die
Moglichkeit haben, auf verschiedene Weisen — online, mobil oder stationdr — Produkte zu
entdecken, zu vergleichen und zu kaufen. Das Ziel hierbei ist es, moglichst viele
Beriihrungspunkte zwischen Handler und Konsument zu verkniipfen. Allerdings sind in der Praxis
diese Kandle technisch voneinander getrennt: Die dahinterliegenden Systeme wie Lager,
Zahlungsabwicklung und Retouren arbeiten isoliert voneinander.?

Bei Unified Commerce handelt es sich hingegen nicht nur um eine Erweiterung der
Omnichannel-Strategie, sondern um eine Zusammenflihrung aller Verkaufs- und
Kommunikationskanédle zu einer einzigen Plattform.2 Ziel ist es, — unabhangig davon, ob der
Einkauf online oder im stationdren Geschaft stattfindet — dass Kundendaten, Bestdande, Preise
und Transaktionen in Echtzeit verfligbar und synchronisiert sind.

Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel bietet Unified Commerce somit einen strategischen
Vorteil. Mit Fokus auf den Kunden und die Integration diverser Systeme, ist eine Erhéhung der

Effizienz und eine Verbesserung der Kundenzufriedenheit moglich.

1vgl. Stripe (Hrsg.) o.J.
2Vgl. Berghaus 2024



2.2. Umsetzung bei REWE und EDEKA

Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel gehort REWE zu den Vorreitern im Bereich Unified
Commerce. Dem Unternehmen ist es gelungen, durch Digitalisierung der Prozesse im E-
Commerce, eine Integration diverser Vertriebskanale zu verwirklichen. Dies wird durch eine
skalierbare IT-Infrastruktur realisiert, die den stationaren Handel mit dem Onlineshop
miteinander verkniipft.? Zentral dabei steht die Kombination zweier Systeme: eine E-Commerce-
Plattform und eine entwickelte Fulfillment-Software. Die E-Commerce-Plattform steuert das
Online-Geschéaft und reagiert auf sich andernde Kundenbediirfnisse. Die Fulfillment-Software
hingegen ist eine Unterstlitzung in der Logistik und beschéftigt sich mit dem Umgang
verderblicher Lebensmittel.?

Durch die Integration dieser Technologien kann eine Unified-Commerce-Struktur realisiert
werden, bei der Kunden zwischen Online- und Offline-Kaufen wechseln kénnen. Ob
Bestellungen via App, Abholung im Markt oder Lieferung nach Hause — es kann ein konsistentes
Einkaufserlebnis fiir den Kunden geschaffen werden.

REWE konnte durch diese Strategie eine hohe Kundenzufriedenheit erreichen und

technologischer Vorreiter im Lebensmittel-Onlinehandel werden.

Die Lebensmittelhandelskette EDEKA konnte durch ein innovatives Shop-Okosystem eine
Integration von Online- und Offline-Kdufen ermoglichen und entspricht damit den Prinzipien der
Unified-Commerce-Struktur im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Durch Abhol- und
Lieferservices sowie automatisierten 24/7-Stores erdffnet sich EDEKA neue
Vertriebsmoglichkeiten, die ein flexibles Einkaufserlebnis bieten.* Die Endverbraucher erhalten
digitalen Zugriff auf das lokal angepasste Sortiment der EDEKA-Markte, welches von dem
entwickelten Shop-Okosystem erméglicht wird, das verschiedene Prozess und digitale
Anwendungen miteinander verknipft.# Mittels Bestell-Apps und die Anbindung verschiedener
Bezahllosungen, die sich in die Warenwirtschaft integrieren, werden Online- und Offline-Welt
des Lebensmitteleinkaufs vernetzt und die Prozesse optimiert.

EDEKA bietet eine besondere Variante des Abholservices an, bei dem die Kunden Lebensmittel
online einkaufen und diese mit dem Auto an einem Drive-In abholen kénnen.?

In den 24/7-Stores, werden Waren, die per Handy bestellt oder am Terminal im Markt

aufgegeben werden, von einer Robotik kommissioniert und an einer Ausgabe bereitgestellt.?

3 Vgl. Wittmann 2021
4Vgl. EDEKA Presse (Hrsg.) 2024



Durch diese strategische Ausrichtung und das Einsetzen von innovativen Technologien,
demonstriert EDEKA eine erfolgreiche Umsetzung von Unified Commerce im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel und schafft ein kundenorientiertes Einkaufserlebnis liber alle Kanéle

hinweg.

2.3. Herausforderungen bei der kanaliibergreifenden Integration

Im Lebensmitteleinzelhandel bringt Unified Commerce eine entscheidende Herausforderung
mit sich, die die Unternehmen bewaltigen missen — der Verderb von Lebensmitteln.
Verderbliche Produkten wie Obst, Gemiise oder Milchprodukten erfordern eine prazise und
effiziente Logistik, um Qualitat und Sicherheit zu gewahrleisten. Wahrend des Transports ist die
Aufrechterhaltung der Temperaturkontrolle entscheidend, da die Produktqualitit von
Temperaturschwankungen beeintrachtigt werden kann.> Zudem ist bei frischen und
verderblichen Waren die Preisgestaltung aufgrund von begrenzter Haltbarkeit besonders
wichtig. Dadurch koénnen Lebensmittelverschwendung reduziert und finanzieller Verlust
verhindert werden.

Eine weitere Thematik, mit der sich Lebensmitteleinzelhdndler befassen missen, ist das
Retourenmanagement. Retouren von verderblicher Ware ist problematisch, da diese aus
gesundheitlichen Griinden nicht wiederverkauflich ist.® Daher ist ein effizientes
Retourenmanagement, das klare Riickgaberichtlinien und QualitatssicherungsmafBnahmen

umfasst, unerlasslich, um die Kundenzufriedenheit zu gewahrleisten.

5Vgl. SEKO (Hrsg.) 2024
6Vgl. Bauer 2024



3. Globale Vergleichsperspektive: Deutschland im internationalen
Kontext

3.1. Online-Bestellungen, Click & Collect und Lieferservices im Landervergleich

Die Verbreitung und Akzeptanz von Online-Bestellungen, Click & Collect und Lieferservices im
Lebensmitteleinzelhandel unterscheidet sich zwischen verschiedenen Landern. Der Vergleich
zwischen Deutschland, Frankreich, GroRbritannien und der Schweiz zeigt unterschiedliche
Entwicklungsstande, Strategien und Kundenpraferenzen.

Im europdischen Vergleich weist Deutschland einen geringen Anteil des Online-
Lebensmittenhandels auf. Das Marktvolumen ist zwar in den letzten Jahren gestiegen — von
1,36 Mrd. € im Jahr 2014 auf 3,66 Mrd.€ im Jahr 2023 —, im internationalen Vergleich bleibt die
Durchdringung jedoch moderat.” Die allgemeine Nutzerakzeptanz fiir Click & Collect liegt trotz
friher Investitionen von REWE und EDEKA noch hinter andere europdischen Markten zuriick.
Frankreich gilt im Gegensatz dazu als Vorreiter im Bereich Click & Collect. Dort kennt man das
Modell als ,,Drive” und erlaubt es den Kunden, nach online getatigtem Einkauf, diesen an einer
Abholstation abzuholen. Bereits im Jahr 2024 nutzten 52% der franzosischen Verbraucher
diesen Service regelmiRig.® Auch der Online-Anteil am gesamten Lebensmittelhandel ist in
Frankreich vergleichsweise hoch: Im Jahr 2019 betrug dieser knapp 6% und stieg zum Jahr 2020
auf 8%.°

Im Online-Lebensmittelhandel erreichte GroRbritannien bereits im Jahr 2020 einen Marktanteil
von 8,8% und ist nimmt heute eine Vorreiterrolle ein. Das Click & Collect-Konzept hingegen ist
in GroRbritannien nicht sehr verbreitet, sondern nimmt zu den Lieferservices eine
nachgeordnete Rolle ein. Click & Collect-Dienste wurden von Einzelhdndlern wie Aldi UK bereits
wieder eingestellt, um sich strategisch neu zu orientieren.©

In der Schweiz wuchs im Jahr 2023 die Branche des Lebensmittelhandels um 6% zum Vorjahr,
was auf eine steigende Akzeptanz digitaler Einkaufsformen schlieRen ldsst.1! Das Click & Collect-
Konzept ist in der Schweiz ebenfalls verflighar, wird jedoch seltener genutzt, da aufgrund von

hoher Dichte stationdrer Filialen die Lieferservices von Kunden wirksamer zum Einsatz kommen.

7 Vgl. Schmidt 2024

8 Vgl. Yltava 2024
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Durch eine Kombination aus Online-Bestellungen und Abholmdoglichkeiten, zeichnet sich trotz

begrenzter Nutzung von Click & Collect ein wachsender Trend auf.12

Frankreich und GroRbritannien weisen im europdischen Vergleich eine deutlich hohere
Akzeptanz von  Online-Bestellungen, Lieferservices und Click & Collect im
Lebensmitteleinzelhandel auf. Deutschland steht diesbezliglich noch am Anfang der
Entwicklung, zeigt jedoch erkennbares Wachstumspotenzial. Die Schweiz folgt einem dhnlichen
Trend mit zunehmender Online-Nachfrage und dem Ausbau entsprechender Infrastrukturen

durch die fihrenden Einzelhdndler.

3.2. Kulturelle Unterschiede im Konsumverhalten

Bei der Implementierung von Unified Commerce ist es unerldsslich, kulturelle
Konsumunterschiede zu bericksichtigen. Die Erwartung an Services und die Annahme von
neuen Technologien beim Einkauf der Kunden variiert zwischen verschiedenen Landern.

Bei den deutschen Verbrauchern zeigt sich eine ausgepragte Orientierung nach Bio-Produkten
— Nachhaltigkeit, Regionalitdt und Preisbewusstsein.’® Fiir das Unified Commerce-Konzept
bedeutet das die transparente Kommunikation von Nachhaltigkeitsinformationen,
Herkunftsangaben und Preisvergleiche auf allen Plattformen. Gefragt ist eine Architektur, die
alle Produktdaten integriert und damit bei Online-Bestellungen dieselben Informationen
bereitstellt wie im stationdaren Geschaft. Um ein wertbasiertes Einkaufserlebnis zu bieten, sind
Tools wie Filterfunktion fiir regionale Produkte oder digitale Nachhaltigkeitskennzeichen
wichtig.

In Frankreich werden von den Konsumenten digitale Abholmodelle wie Click & Drive bevorzugt
— eine Form des Click & Collect-Konzepts.** Fiir Unified Commerce sind daher die Uberginge
zwischen Online-Bestellung, Zahlungsabwicklung und Abholung essenziell. Automatisierung und
Synchronisierung der Systeme zwischen Online-Shop, Lagerverwaltung und Abholstation steht
fur die franzosischen Lebensmitteleinzelhandler im Fokus.

Britische Verbraucher sind in Bezug auf ihre Einkdufe technologieoffen und nutzen digitale
Touchpoints wie personalisierte Empfehlungen tber Apps.'> GroRbritannien stellt fir Unified

Commerce ein ideales Innovationsfeld dar: Handelsunternehmen hilft es, neue Interfaces zu

12 ygl. Handelsverband Swiss (Hrsg.) 2024
13 vgl. Maddren 2022

14 vgl. Bito (Hrsg.) 2020

15 Vgl. Businesswire (Hrsg.) 2024



erproben, da die Konsumenten die Bereitschaft mit sich bringen, digitale Technologien in den
Alltag zu integrieren. Der britische Markt zeigt, wie sich die Integration von Unified Commerce
realisieren ldsst. Durch Personalisierung, KI-Nutzung und Echtzeitdatenverarbeitung kann der
der technologische Anspruch der Kunden gerecht werden.

In der Schweiz liegt der Fokus der Handler auf transparenten Informationssystemen und
Kommunikation zur Gesundheitsorientierung. Dies wird durch Nutri-Score-Kennzeichnungen
auf Eigenmarkenprodukten umgesetzt.16 Datengestiitzte Personalisierung — etwa Empfehlungen
auf Basis von Gesundheitspraferenzen — bringt wachsendes Potenzial mit sich. Durch diese
technische Integration von Informationen und Transparenz fir den Endkunden, rickt die

Schweiz im Unified Commerce-Kontext in den Vordergrund.

Kulturelle Unterschiede miissen daher in der Ausgestaltung der Unified Commerce-Strategien
bericksichtigt werden. Wahrend in Deutschland nachhaltigkeitsbezogene Transparenz im Fokus
liegt, ist in Frankreich ein reibungsloser Abholkomfort entscheidend. GroRRbritannien hingegen
priorisiert datengetrieben Innovationen, wahrend in der Schweiz inhaltliche Tiefe und Klarheit
im Kundendialog im Vordergrund steht.

Unified Commerce muss bei der Umsetzung als einheitliches Systems vor allem kulturell sensibel

und nutzerzentriert gestaltet werden, um internationale Skalierbarkeit zu ermoglichen.

16 Vgl. Maddren 2022



4. Technologische Infrastruktur und operative Risiken

4.1. Echtzeitdaten, Warenwirtschaft und Logistik-Synchronisation

Die Digitalisierung der Liefer- und Logistikprozesse erfordert eine zunehmend engere
Verkettung zwischen Vertriebskanilen, IT-Systemen und Lieferketten.’” Besonders wichtig ist
die Nutzung von Echtzeitdaten im Lebensmitteleinzelhandel, da Verderblichkeit, kurze
Lieferfenster und hohe Kundenerwartungen aufeinandertreffen. Warenverfligbarkeiten im
Online-Shop missen direkt mit den Lagerbestdnden in Filialen und Zentrallagern abgeglichen
werden, um Doppelverkdufe zu vermeiden und verlassliche Lieferzusagen zu treffen.
Grundlage dafir sind leistungsfahige Warenwirtschaftssysteme, die die konsistente Vernetzung
aller Geschiftsbereiche — vom Online-Shop Uber die stationaren Filialen bis hin zu Logistik und
den Lieferdiensten — erméglichen.'® Nur wenn die Synchronisation der Datenfliisse zwischen
den beteiligten Systemen erfolgt, kann eine ganzheitliche Sicht auf den Warenfluss realisiert
werden.’® Im Unified Commerce-Konzept ist dies notwendig, da die Kunden zwischen den
Kandlen frei wechseln konnen — etwa durch Click & Collect oder Online-Bestellung mit
Hauszustellung.

In diesem Zusammenhang ist die Logistik-Synchronisation von zentraler Bedeutung. Diese zielt
auf die Abstimmung von Lieferkettenprozessen zwischen Zentrallagern, stationaren Filialen und
der Lieferung zum Kunden ab. Anbieter wie REWE, Flink oder Gorillas sind auf digitale
Steuerungssysteme angewiesen, um Warenfllsse in Echtzeit zu steuern und Lieferzeiten zu

minimieren.

4.2, Systematische Schwachstellen und Abhédngigkeiten

Im Rahmen des Unified Commerce-Konzepts gibt es nicht nur Vorteile wie Effizienzgewinne,
sondern auch eine Reihe von Risiken und Herausforderungen.

Besonders in der Kritik stehen sogenannte Single Points of Failure, die bei stark zentralisierten
IT-Infrastrukturen auftreten kdnnen.?® Fillt durch ein Serverausfall oder Cyberangriff ein
zentrales Cloud-System aus, kann dies den gesamten Checkout-Prozess lahmlegen. Samtliche
Verkaufskandle waren gleichzeitig betroffen, da Warenwirtschaft, Bezahlung und

Bestandsflihrung nicht mehr synchronisiert arbeiten konnten.

17 vgl. Holicki 2022
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Daher ist es wichtig, die Risiken bei der Wahl des Cloud-Anbieters oder der Einfiihrung von
Cloud-Computing richtig einzuschatzen.2!

Ein weiteres Risiko kommt durch eine zunehmende Abhéngigkeit von externen Dienstleistern
zustande. Viele Lebensmitteleinzelhdndler kooperieren mit Lieferdiensten wie Flink oder
Gorillas, um den Lieferungsprozess effizient zu gestalten. Wenn es bei diesen Drittanbietern
jedoch zu technischen Ausféllen oder logistischen Problemen kommt, kann das direkt zu
Lieferverzégerungen fiihren.

Durch komplexe IT-Landschaften mit zahlreichen Schnittstellen — etwa zwischen
Warenwirtschaftssystem, Lagerverwaltung, Kundenbeziehungsmanagement, Kassensystem
und Lieferapps — kann es ebenfalls zu Synchronisationsverzégerungen kommen. Je mehr
Systeme integriert sind, desto hoher ist das Potenzial fiir solche Probleme. Insbesondere bei
Echtzeitdatenibertragungen, welche fir das Unified Commerce-Konzept entscheidend sind,
konnen kleine Verzégerungen oder Dateninkonsistenzen groBe Auswirkungen entlang der
gesamten Wertschopfungskette mit sich bringen — etwa durch Doppelverkadufe oder falscher
Bestandanzeige. Um einheitliche Sicherheitsstandards zu gewahrleisten und das Risiko von
Sicherheitsliicken zu minimieren, kann eine zentralisierte IT-Verwaltung helfen.?2

Diese Schwachstellen veranschaulichen, dass technologische Infrastruktur nicht nur ein
Innovationstreiber ist, sondern auch eine potenzielle Risikoquelle im Unified Commerce-
Konzept sein kann. Wichtig ist daher eine strategische IT-Verwaltung, die Ausfallsicherheit und

Skalierbarkeit gleichermalRen gewahrleistet.

21 Vgl. Hollerer 2018
22 Vgl. Riemer 2024
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5. Kundensicht: Akzeptanz neuer Einkaufsmodelle

5.1. Erwartungen und Verhaltensmuster deutscher und europaischer Konsumenten
Beim Lebensmittel-Einkauf im Online-Handel sind Bequemlichkeit und Zeitersparnis zentrale
Faktoren. Immer mehr Konsumenten bevorzugen den Online-Lebensmitteleinkauf — einer der
Hauptgriinde ist der Wunsch nach einer schnellen und unkomplizierten Einkaufserfahrung.?
Das Bediirfnis der Konsumenten nach Komfort und Vermeidung von Aufwand nimmt zu, was
den Online-Handel in der Lebensmittelbranche wachsen lasst.

Insbesondere bei der jlingeren Generation zeigt sich dieser Trend — bei jingeren Konsumenten
und digital-affinen Mé&nnern zeigt sich eine hohe Affinitat fiir E-Food-Angebote.?* Diese
Konsumenten schatzen und nutzen die digitalen Einkaufsmoglichkeiten und kénnen sich an neue
Technologien anpassen. Statt in den Laden zu gehen, bevorzugen sie es, ihre Einkdufe bequem
und unkompliziert von zu Hause aus zu erledigen.

Der Trend zum Online-Shopping ist im europdischen Kontext ebenfalls sehr ausgepragt. Laut
einer PwC-Studie gehen 49% der europaischen Verbraucher seit der COVID-19-Pandemie
seltener im Laden einkaufen.? Die Konsumenten haben sich daran gewoéhnt, Online-Kiufe zu
tatigen, da es praktischer und oft auch sicherer ist. Auf den Lebensmitteleinzelhandel konnte

der dadurch verstarkte Riickgang des stationaren Handels langfristige Auswirkungen haben.

5.2. Vertrauen, Datenschutz und Usability als Erfolgsfaktoren

Wenn es um den Kauf von Lebensmittel geht, ist Vertrauen im Online-Shopping fir
Konsumenten ein zentrales Kriterium. Die Kunden erwarten transparente Informationen
dariiber, wie ihre Daten verwendet werden, um sicherstellen zu kénnen, dass ihre personlichen
Informationen geschiitzt sind.26 Die Lebensmittelhdndler miissen besonders darauf achten, dass
die Datensicherheit ihrer Kunden gewahrleistet wird, da ein Mangel an Transparenz und
Vertrauen zu einer Ablehnung fiihren kann. Im Lebensmittelhandel, wo oft sensible Daten wie
Zahlungsinformationen und Adressen verarbeitet werden, ist die Sicherheit besonders wichtig.
Ein weiteres Kriterium der Kunden ist die Benutzerfreundlichkeit, welche fir

Kundenzufriedenheit und Akzeptanz von Online-Shops sorgen kann. Flr eine positive

2 Vgl. Boller 2020

24 Vgl. Appinio (Hrsg.) 2021
% Vgl. Wulff o.J.

26 \/gl. Kaiser 2024
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Einkaufserfahrung ist eine benutzerfreundliche Gestaltung ausschlaggebend.?’” Komplexe
Bestellprozesse sorgen flir Abschrecken der Kunden, da sie es bevorzugen, schnell und ohne
Hindernisse an ihr Ziel zu kommen. Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel, wo viele

Einkaufe routinemaRig und zlgig erledigt werden wollen.

5.3. Bedeutung von Bequemlichkeit, Nachhaltigkeit und Personalisierung

Im Online-Lebensmittelhandel ist Bequemlichkeit ein zentraler Faktor. Fiir viele Konsumenten
ist die Moglichkeit, Produkte bequem von zu Hause aus zu bestellen ein entscheidender Vorteil
des Online-Einkaufs.® Insbesondere das effiziente Nutzen ihrer Zeit spielt hierbei eine
entscheidende Rolle. Der Erfolg von Online-Shops im Lebensmitteleinzelhandel wird vom Trend
einer bequemen Lieferung und schnellen Bestellprozessen voran getrieben. Fir alltagliche
Lebensmitteleinkdufe bevorzugen Kunden zunehmend den komfortablen Einkauf, der ihnen den
Besuch eines stationdren Geschéfts erspart.

Ein weiterer Faktor, der immer wichtiger wird, ist die Nachhaltigkeit. Durch wachsendes
Umweltbewusstsein der Konsumenten wird zunehmend Wert auf umweltfreundliche und
nachhaltige Praktiken von Unternehmen gelegt. Die Verbraucher achten verstarkt auf
nachhaltige Verpackungen und umweltfreundliche Lieferoptionen.? Sie bevorzugen daher
Unternehmen, die nachhaltige Lésungen in ihren Prozessen integrieren. Durch steigende
Nachfrage nach umweltbewussten Angeboten, stehen die Anbieter vor einer Herausforderung,
haben aber auch die Gelegenheit, sich durch nachhaltige Angebote von der Konkurrenz
abzuheben. Unternehmen mit nachhaltigen Geschéftsstrategien konnen sich als Vorreiter in
einem zunehmend umweltbewussten Markt positionieren.

Personalisierung stellt ebenfalls einen Schlisselfaktor dar, da dieser die Kundezufriedenheit
steigert und die Kundenbindung férdert.3? Die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden wiederholt bei
einem Anbieter einkaufen, steigt zunehmend mit zugeschnittenen Angeboten und
Empfehlungen, die die Bedirfnisse und Vorlieben besser treffen. Kunden, die sich personlich
angesprochen flihlen, neigen eher dazu, Vertrauen aufzubauen und regelmiRig bei einem

Anbieter einzukaufen.

27 Vgl. IFH Koln (Hrsg.) o.J.
28 \/gl. Schmitz-Engels 2022
2 Vgl. Logl (Hrsg.) 0.J.
30Vgl. DGMK (Hrsg.) 2024
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Damit Kunden Unified Commerce im Lebensmitteleinzelhandel akzeptieren, sind
Bequemlichkeit, Vertrauen und Usability flir Unternehmen entscheidend. Online-Bestellungen
mussen einfach, schnell und sicher sein und eine transparente Kommunikation zum Datenschutz
ist Voraussetzung. Zudem gewinnen Nachhaltigkeit und Personalisierung an Bedeutung:
Umweltfreundliche Lieferoptionen und individuelle Angebote steigern Loyalitdt und Akzeptanz.
Far ein erfolgreiches Unified Commerce-Konzept ist ein Mehrwert fir den Alltag der

Konsumenten entscheidend
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6. Fazit

Fir den Lebensmitteleinzelhandel bietet Unified Commerce erhebliche Potenziale zur
Differenzierung, Effizienzsteigerung und Kundenbindung. Die zentrale Integration aller Kandle
und Systeme in einer einheitlichen Plattform sorgt fiir ein durchgéangiges Einkaufserlebnis, das
sowohl stationdre als auch digitale Berlihrungspunkte nahtlos verbindet. Durch Unternehmen
wie REWE und EDEKA zeigt sich bereits, wie Unified Commerce-Ansdtze mit modernen
Systemen, Click & Collect-Angeboten und Lieferdiensten im Alltag genutzt werden kdnnen.

Es wird jedoch auch deutlich, dass Unified Commerce mit komplexen Anforderungen
einhergeht. Die Abhangigkeit von Echtzeitdaten, die Vielzahl technischer Schnittstellen sowie
das Risiko zentraler Systemausfille verlangen nach robusten IT-Strategien.

Die Perspektive der Konsumenten darf ebenfalls nicht unterschatzt werden. Diese stellen hohe
Erwartungen an Komfort, Transparenz und digitale Benutzerfreundlichkeit. Fiir die Akzeptanz
digitaler Einkaufsmodelle sind Vertrauen in Datensicherheit, einfache Bedienbarkeit und
nachhaltige Unternehmenspraktiken unerlasslich. Insbesondere jingere, digital affine
Zielgruppen reagieren positiv auf personalisierte Angebot und flexible Einkaufsmodelle.

Der internationale Vergleich macht deutlich, dass Deutschland in der Umsetzung von Unified
Commerce-Konzepten eher moderat voranschreitet. Lander wie GroRbritannien oder
Frankreich weisen bereits umfassende digitale Integration im Lebensmitteeinzelhandel vor,

wahrend in Deutschland noch strukturelle, logistische und regulatorische Hiirden bestehen.

Insgesamt zeigt sich, dass Unified Commerce kein kurzfristiger Trend, sondern eine strategische
Antwort auf die Digitalisierung des Konsumverhaltens ist. Damit Unternehmen dieses Modell
erfolgreich und zukunftssicher implementieren konnen, missen technologische Infrastruktur,
betriebliche Prozesse und Kundenbediirfnisse konsequent zusammengedacht werden. Nur so

lasst sich Wettbewerbsfahigkeit im digitalen Lebensmitteleinzelhandel sichern.
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1.Einleitung

In der Ara der fortschreitenden Digitalisierung erfihrt der Datenschutz eine zunehmende
Relevanz, insbesondere in Bezug auf das Vertrauen der Verbraucher. Es gehort langst zu
einer alltaglichen Routine, dass personliche Daten in mehrfachen Bereichen verarbeitet
und erfasst werden. Dies kann beim Online-Shopping aber auch im Rahmen von
finanziellen Transaktionen sein. Fiir Laien ist es jedoch oft schwer nachvollziehbar,
welchen Systemen sie in diesem Zusammenhang noch vertrauen konnen. Tatsédchlich ist
es nahezu unméglich, personliche Informationen vollends zu schiitzen, solange nicht auf
eine Interaktion mit digitalen Diensten verzichtet wird. Zudem wird das Verhalten der
Kunden von Konzernen kontinuierlich beobachtet und analysiert, um individuelle und
zielgerichtete Angebote zu gestalten. Ebenso weisen Hacker- bzw. Cyberangriffe ein
erhohtes Aufkommen vor, weshalb eine starke Sicherung der individuellen Daten
unabdingbar ist. Um dieser Herausforderung zu begegnen, gibt es zahlreiche
Bestrebungen, die Sicherheit von Daten in der aktuellen Situation zu verbessern — speziell
in Bezug auf den digitalen Handel, welcher mit zahlreichen Transaktionen verbunden ist.
Eine nachvollziehbare Ubersicht, sowie Absicherung aller Vorginge ist somit essenziell.
In diesem Kontext gewinnt die Blockchain-Technologie zunehmend an Bedeutung. Im
Vergleich zu bestehenden Systemen, die nur einzelne Aspekte dieser Problematik
adressieren, zeichnet sich die Blockchain-Technologie durch entscheidende
Eigenschaften aus, die einen erhohten Schutz bei Transaktionen ermdglichen und somit
das Vertrauen der Verbraucher starken. Die vorliegende Untersuchung widmet sich der
Fragestellung, inwiefern sich dieses innovative Datensicherungssystem in eine zentrale

Kundenplattform integrieren lasst und welchen Herausforderungen sie dabei begegnet.

1.1 Methodik und Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der vorliegenden Arbeit erfolgt die Definition der Blockchain-Technologie,
sowie werden die Bereiche, in welchem die Technologie zum Einsatz kommt, genauer
erlautert und Chancen genauso wie Risiken genannter Innovation beschrieben. Im
weiteren Verlauf wird die Bedeutung des Unified Commerce im Zusammenhang mit der

Funktion einer Blockchain umfassend analysiert. Dabei wird insbesondere die



Differentiation zu verwandten Konzepten genauer beleuchtet. Anschlieend wird der
zentrale Einfluss im Bereich der Transparenz mit Hilfe von Blockchain erdrtert, wobei
speziell Themen wie Datenschutz und Riickverfolgbarkeit stark gewichtet sind. Auf
dieser Grundlage werden mogliche globale Unterschiede betrachtet und deren
potenziellen Schwierigkeiten in Wirtschaft ebenso wie Technik aufgezeigt. Infolgedessen
erfolgt eine Analyse hinsichtlich der Implementierung im deutschen Markt,
einschlieBlich moglicher Herausforderungen. Den Abschluss bildet ein Fazit, das die
zentralen Ergebnisse der Analyse zusammenfasst und ein Ausblick auf zukiinftige

Entwicklungen aufzeigt.

2. Funktion der Blockchain-Technologie

Die Blockchain-Technologie zahlt zu den bekanntesten Innovationen jiingster Zeit. Die
Grundlage dieser Technik basiert auf der Distributed-Ledger-Technologie. Hierbei
spricht man von einem verteilten Kontenbuch innerhalb eines Peer-to-Peer Netzwerkes.
Das zuvor genannte Netzwerksystem besteht aus mehreren unabhéngigen Parteien bzw.
Computern. Es ermdglicht den Verzicht auf eine interne Kontrolle des Prozesses, da es
jedem Peer moglich ist alle Daten jederzeit zu priifen und daher jegliche Veranderungen
der Daten direkt einzusehen.! Im Allgemeinen besteht ihr priméres Funktionsprinzip in
der Verwaltung von gegenwértigen Daten, welche mittels dem Proof-of-work Prozess in
einem individuellen Block gesichert werden.” Der Prozess beginnt mit einer
Konsensentscheidung zwischen den Beteiligten, um die neuen Informationen getétigter
Transaktionen zu priifen. Wenn die Mehrheit dafiir stimmt, wird der Datenblock mit
einem eigenen Hash-Wert, sprich einer digitalen Signatur, bestehend aus Zahlen und
Buchstaben, versehen.? Die Hashfunktion hat zur Eigenschaft unwiderruflich zu sein und
vermeidet anhand ihrer Singularitit eine Dopplung gleicher Transaktionen.* Des
Weiteren beinhaltet der Block jeweils den Hash-Wert des vorherigen Blocks. Dadurch
sind die Informationen vor manipulativen Eingriffen geschiitzt, weil eine Manipulation
dieser individuellen Kennzahl demnach die Neugestaltung der Kette zur Folge hitte.
Damit die aktuellen Daten schlieBlich angekniipft werden konnen, haben gewisse Miner
zu ihrer Aufgabe diese auf ihre Richtigkeit zu priifen, indem sie die Nonce, sprich eine

stimmige Zahl, bestimmen. Die Verantwortung des Minings wird einem der Peers durch



Zufall zugewiesen. Folglich kann der Datenblock nun zur Kette hinzugefiigt werden.’
Ferner kann man zwischen offentlichen sowie privaten Blockchains differenzieren.
Handelt es sich um eine private Version muss der Nutzer vorerst neue Transaktionen
genehmigen lassen, wohingegen Nutzer der 6ffentlichen Version, ohne jegliche Erlaubnis

neue Informationen hinzufiigen kénnen.$

Block 1 Block 2 Block 3

O O

Hash: 6U9P2 Hash: 8Y5C9 Hash: 9l4z1
Previous Hash: 0000 Previous Hash: 6U9P2 Previous Hash: 8Y5C9

Abbildung 1 Schematische Darstellung einer Blockchain
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2.1 Vor- und Nachteile von Blockchain

Die Technologie der Blockchain, die sich derzeit noch in einer frithen Entwicklungsphase
befindet, weist zwar einige vielversprechende Anwendungsbereiche auf, wird jedoch von
einigen potenziellen Anwendern als ungewohnlich und noch nicht ausgereift empfunden.
In der Konsequenz wird die Technologie von Unternehmen oftmals noch mit hohen
Risiken und Unsicherheiten assoziiert. Es ist daher essenziell, dass die Technologie ihre
Zukunftsfahigkeit unter Beweis stellt, um eine breitere Akzeptanz auf dem Markt zu
erlangen. Die Technologie weist einen komplexen Aufbau auf. Um diese zu verstehen,
ist noch seltene Expertise sowie ein hoher Aufwand erforderlich, damit das System richtig
implementiert und aktualisiert werden kann. Dariiber hinaus ist es der Blockchain-
Technologie bislang noch nicht moglich, eine hundertprozentige Sicherheit hinsichtlich
der Manipulation zu gewihrleisten.” Abgesehen davon weist der bereits erwihnte Proof-
of-Work-Prozess einen hohen Stromverbrauch auf, da jeder einzelne Peer fiir samtliche
Aktivitdten ein hohes Mal} an Energie benotigt. Dariiber hinaus ist zu bemerken, dass der
Verlust des Zugangs eines Teilnehmers zu einer privaten Blockchain einen Gesamtverlust
der Daten bedeutet. Zudem 1st zu beriicksichtigen, dass die dezentrale Steuerung
innerhalb der Technologie einen geringeren Personalbedarf bedingt, was wiederum die
Arbeitslosenquote steigen ldsst. Es sei darauf hingewiesen, dass sich die Blockchain-
Technologie derzeit noch in der Entwicklungsphase befindet und daher von Unternehmen
aulerhalb der IT-Branche nur schwer anwendbar ist. Dies ist auf das fehlende Fachwissen
zuriickzufithren. Zudem 1ist die Integration der Technologie mit erschwerten Vorgangen
verbunden, was potenzielle Anwender zégern lasst.® Allerdings schafft die Blockchain-
Technologie einen vertrauenswiirdigen Eindruck, der sich aus ihren Féhigkeiten zur
Riickverfolgbarkeit, beispielsweise im Hinblick auf die Herstellung von Giitern, sowie
zur Transparenz in finanziellen Prozessen ergibt. Die multiplen Absicherungen der
einzelnen Datenblocke garantieren ein hohes Mal3 an Sicherheit, da eine Manipulation
erschwert wird. Dariiber hinaus zeichnet sich das System durch eine hohe Effizienz aus,
da es aufgrund seiner harmonischen Abldufe schnellere Transaktionen ermdglicht, die
unabhingig von zentralen Instanzen und gingigen Geschiftszeiten sind.® AuBerdem
verfligt es liber die Fahigkeit, Informationen zu anonymisieren bzw. die Verwendung
dieser zu limitieren. Alle gegenwirtigen Daten konnen von berechtigten Teilnehmern

eingesehen werden, was es ithnen ermoglicht, simtliche Prozesse zu iiberpriifen. Durch



den Einsatz von "Smart Contracts", ein Thema, das zu einem spateren Zeitpunkt naher
behandelt werden wird, wird eine effizientere Arbeitsweise ermoglicht, da die Blockchain
selbststandig operiert und somit nicht auf menschliche Unterstiitzung angewiesen ist. Die

junge Technologie ermdglicht also eine Kosten- und Zeiteinsparung.'°
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2.2 Anwendungsbereiche

Die Blockchain-Technologie findet bereits Anwendung in diversen Bereichen der
Wirtschaft und Gesellschaft. Eine Analyse ihrer potenziellen Vorteile zeigt, dass sie in
einer Vielzahl von Sektoren einen signifikanten Nutzen stiften kann. Ein prominentes
Beispiel fiir die Anwendung der Technologie ist das Finanzwesen, insbesondere in
Verbindung mit dem Bitcoin-Wahrungssystem. Sie dient hierbei besonders dem
internationalen Transfer von Geld, da anhand des Systems eine hohe Sicherheit
gewdhrleistet werden kann. Ein weiterer entscheidender Faktor ist der ansprechende Preis
fiir die Sicherung von elementaren Daten.!'Dariiber hinaus spielen die Kriterien
Sicherheit und Simplizitat fiir alle Biirger oftmals eine wichtige Rolle im Zusammenhang
mit politischen Wahlen. Aus diesem Grund bestehen wiederholt Bestrebungen den
Prozess der Wahlen fiir alle Beteiligten alltagstauglicher zu gestalten, um eine hohere
Wahlbeteiligung zu generieren. So existiert auch der Ansatz mit Hilfe von Blockchain
eine digitale Variante der Stimmabgabe zu ermdglichen. Bereits Lander wie Japan oder
auch die Schweiz haben die genannte Methode innerhalb Wahlen regionalen Bezirks mit
Erfolg getestet. Aber auch die USA verwendete das Blockchain-System schon, um ihren
auswirtigen Soldaten eine Stimmabgabe zu erméglichen.'? Vorreiter in dieser Branche
bildet eindeutig Estland. Mit ithrem E-Voting-System sind sie eine der ersten Léander,
welches ein digitalisiertes Wahlverfahren ermdglicht. Lediglich eine Registrierung mit
der zugeteilten Identifikationsnummer ist nétig, damit man seine Stimme abgeben kann
und sie in der Blockchain gesichert wird. Auch Deutschland versuchte sich mit der Idee
anzufreunden, jedoch alleinig im Verwaltungsbereich. Die deutsche Regierung gerit

hinsichtlich mancher Sicherheitsbedenken noch ins Stocken, weil die digitale Umsetzung



noch einer Anzahl an rechtlichen Hindernissen begegnet.!* Weiterhin findet die
Blockchain ihren Gebrauch auch im Gesundheitswesen. Zum einen ermoglicht sie die
Anfertigung von dezentralen sowie geschiitzten elektronischen Patientenakten, indem sie
mit Hilfe des akkuraten Systems eine fehlerfreie und liickenlose Sicherung personlicher
Informationen garantiert. Zusatzlich konnen die Krankenakten somit in gesamter Welt
zur Verfligung stehen. Zum anderen kann die Technologie einen effektiveren Prozess
beziiglich klinischer Studien gewahrleisten, da sie zur Fahigkeit hat eine Vielzahl von
Daten im Laufe der Entwicklung zu administrieren. Neben den bereits genannten
Anwendungsgebieten, findet man schon etliche weitere Sektoren, welche sich die
Blockchain zu Nutze machen. Auf einer dieser wird im Rahmen dieser Arbeit genauer

eingegangen, dem sogenannten Unified Commerce.'*
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3.Definition von Unified Commerce

Der Terminus "Unified Commerce" wird im deutschsprachigen Raum als
"Vereinheitlichter Handel" bezeichnet. Das Modell beschreibt eine Gesamtvernetzung
aller Kandle die fiir samtliche Bereiche des Handels sowie des Kundenservices
verantwortlich sind. Der Ursprung von Unified Commerce liegt in den Grundlagen langst
etablierter Konzepte, welche im weiteren Verlauf von der fortschrittlichen Version
differenziert werden.!> Hierbei wird jeder einzelne Knotenpunkt des kompletten
Unternehmens mittels einer einzigen Plattform verkniipft. Ziel ist es, dass man eine
einheitliche Ubersicht iiber alle aktuellen Transaktionen, Konsumenten, oder auch
Lagerbestande erhalt. Auf diesem Weg stellt das System sicher, dass alle notwendigen
Informationen jederzeit auf dem neuesten Stand sind.'® Demzufolge liegt die Intention
darin dem Kunde ein geradezu angenehmes Einkauferlebnis ohne sonstige Umstédnde zu

bieten.!’
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3.1 Ursprung von Unified Commerce

Das Unified Commerce ist eine Form der Unternehmensstrategie und bildet bisher die
Mutter der drei Vorgidnger ihrer Art. Die Anfiange des E-Commerce machte das
Einkanalsystem. Dies impliziert, dass die Interaktion mit dem Kunden sowie der Handel
mit Gewerben ausschlieflich von einem Unternehmen direkt erfolgt. Infolgedessen wird
der Vertrieb ausschlieBlich iiber diesen einen Kanal koordiniert.!® Die fortschreitende
Entwicklung des Internets hat zu einer signifikanten Zunahme von Méglichkeiten zur
Kundenakquise gefiihrt. Hierzu zéhlen Online-Shops, soziale Medien sowie Smartphone-
Apps, die darauf abzielen, die Benutzererfahrung zu optimieren. Um diesen gestiegenen
Anspriichen gerecht zu werden, war es notwendig, neue Wege der Nachfragebefriedigung
zu erschlieBen. Der Multikanal-Ansatz, der die Nutzung unterschiedlicher
Kommunikationskanile einschlief3t, erweist sich hierbei als vorteilhaft. Der Multikanal-
Ansatz umfasst eine Vielzahl eigenstandiger Kanile, die es ermoglichen, Kaufer iiber
unterschiedliche Wege zu erreichen.'® Die Fortentwicklung der Multistrategie wird als
Omnikanal bezeichnet. Dieser Ansatz fuit auf der Nutzung mehrerer Kanéle, die der
Kundenbetreuung sowie dem Handel dienen. Im Omnikanal-Ansatz hingegen integrieren
sich die Kanéle zu einer Einheit. Fiir die Konsumenten resultiert aus dieser Entwicklung
ein nahtloses Einkaufserlebnis. Fiir die Unternehmen geht mit dieser Entwicklung ein
erhohter Aufwand einher, der sich aus der vermehrten Anzahl an Schnittstellen ergibt. In
Anbetracht dessen wurde das Bestreben nach einer vereinten Plattform wie dem
sogenannten "Unified Commerce" initiiert, um einen simpleren Ablauf auf beiden Seiten

zu generieren.?°
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3.2 Blockchain im Unified Commerce am Beispiel von Walmart

Als anschauliches Beispiel kann in diesem Kontext der Einzelhandelskonzern Walmart
herangezogen werden. Im Rahmen seiner Unified-Commerce-Strategie implementiert
das Unternehmen einzelne Funktionen der Blockchain-Technologie. Im Bereich der
Logistik findet die exakte Aufzeichnung von allen unternehmensbezogenen Daten ihre
Anwendung. Dies ermoglicht eine liickenlose Dokumentation sdamtlicher Prozesse im
Bereich der Lieferung, wodurch der Ursprung der Produkte prazise bestimmt werden
kann. Das ermdglicht den Kunden des Konzerns eine Uberpriifung der Produkte auf eine
ethische Herstellung.?! Anhand eines Barcodes, mit welchen die Giiter im Laden versehen
sind, wird jedem der Zugriff auf sdmtliche Informationen iiber die Wertschopfung
gewihrt.”? In Walmart Canada finden zudem Smart Contracts Anwendung. Sie werden in
der Abrechnung fiir Fracht eingesetzt und funktionieren autonom und in Echtzeit. Die
Implementierung dieser Vertrdge ermoglicht dem Unternehmen eine Reduktion des
Aufwands und der entsprechenden Kosten, wiahrend gleichzeitig das Risiko von Fehlern

minimiert wird.?
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4. Blockchain in der Logistikbranche

Im vorherigen Fallbeispiel wurde dargelegt, dass die Blockchain-Technologie zur
Optimierung der Unified-Commerce-Strategie in der Logistikbranche beitrégt. In
diesem Zusammenhang ist zu untersuchen, inwiefern die genannte Technik einen
Mehrwert hinsichtlich mehr Transparenz und einer hoheren Sicherheit bieten kann.
Dariiber hinaus ist zu analysieren welche Auswirkung die Implementierung auf die

Kunden haben kann.

4.1 Transparenz und Sicherheit

In Bezug auf die Logistikbranche findet die Technologie der Blockchain, wie zuvor
erwahnt, disparate Applikationen. Aus dem Fallbeispiel kann somit grundlegend
abgeleitet werden, dass die Technik zu einem potenziellen Nutzen innerhalb der
Lieferkette beitragen kann. Insbesondere im Kontext internationaler Lieferketten, die in
der Regel multidimensional organisiert sind, kann die Blockchain durch ihre strukturierte
Aufzeichnung eine signifikante Unterstiitzung darstellen. Vor allem durch die Pandemie
und Inflation sehen sich zahlreiche Unternehmen veranlasst, mit einer groeren Anzahl
an Akteuren zusammenzuarbeiten. Die Lieferkette umfasst im Wesentlichen die
Elemente Materialfluss, Informationsaustausch und Zahlungsverkehr.”* Hierbei spielen
die Kriterien Riickverfolgbarkeit und Transparenz in vielerlei Hinsicht eine wichtige
Rolle. Aus diesem Grund kann eine liickenlose Dokumentation der Lieferkette
beziehungsweise der Wertschopfungskette von Giitern, insbesondere unter
Berticksichtigung ethischer Voraussetzungen in einem Wettbewerbsvorteil resultieren.
Indem sie den allgemeinen Ablauf der Lieferkette mittels der Aufzeichnung auf Fehler
und Verbesserungen analysieren kann, konnen dadurch unnétige Ausgaben sowie ein
hoher Aufwand erspart bleiben. Ferner wird dem Konsument ein transparenter Einblick
gewihrt, was potenziell zu einer erhohten Zahlungsbereitschaft fithren kann.”> Ein
weiterer moglicher Ansatz zur Optimierung von Transparenz und Sicherheit kann die
Verwendung von Echtzeit-Zertifikaten sein.?® In diesem Kontext kann die Funktion der
sogenannten ,,Smart Contracts einen Mehrwert darstellen. Smart Contracts sind

Vertrage, die unter definierten Bedingungen automatisch erstellt und in der Blockchain



hinterlegt werden. Des Weiteren ist festzustellen dass insbesondere die Bereiche der
Lieferkette in Zusammenhang mit einer Vielzahl von Zahlungsfliissen stehen. In der
Konsequenz konnte eine Optimierung der Lieferkette durch den Einsatz automatisierter

Zahlungen auf Grundlage digitaler Vertrage sowie einer dynamischen Preisgestaltung,

27

die sich am aktuellen Marktpreis orientiert, vorteilhaft sein.”’ Sowohl in der

Fischindustrie, der Wertschopfung von Biobaumwolle aber auch innerhalb der Pharma

konnte die transparente, chronologische Datensicherung ihren Nutzen stiften. 28
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4.2 Einfluss auf Kunden

Die Nachfrage der Kunden nach einer ethisch vertretbaren Wertschopfung jeglicher
Giiter”® sowie ein verantwortungsvoller Umgang mit personlichen Daten ist in
vergangener Zeit stark angestiegen’® Infolgedessen bildet Vertrauen das
Schliisselelement, um eine langanhaltende Kundenloyalitit zu sichern. Momentan
arbeitet noch eine Vielzahl der Unternehmen mit Falschaussagen und Euphemismus,
damit ein Kundenverlust vermieden wird. Langfristig fiihrt diese Strategie jedoch nur
dazu, dass betroffene Unternehmen auf starken Widerstand und Ablehnung stofen.*!
Durch besagtes Verhalten der Firmen entstehen in den Kopfen der Konsumenten grofle
Zweifel hinsichtlich des Ursprungs sowie Entstehung eines Produktes. Die Umsetzung
einer vollstindigen Darstellung der Wertschopfung steht zwar in Verbindung mit
gehobenen Anspriichen an die Digitalisierung, wiirde jedoch dem Vetrauensschwund

32 Die Integration der Blockchain Technologie innerhalb eines

entgegenwirken.
Unternehmens kann den Konsumenten somit mehr Sicherheit vermitteln. Anhand der
transparenten Einsicht ist es jedem Kunden moglich jederzeit zu priifen welche Instanzen
iiber ihre personlichen Daten verfiigen. Demnach werden oftmals Marken bevorzugt, die
mit offenen Karten spielen.** Mittels der dezentralen Speicherung ist es nicht mehr von

Noten Kundendaten zu speichern, sondern lediglich durch die Erlaubnis eines



Konsumenten  Zugriff darauf zu erhalten®* Zusitzlich vermeidet die
Zahlungsmoglichkeit, welche kein drittes Verwaltungsorgan braucht, dass verlorene
Pakete oder nicht erhaltene Dienstleistungen gezahlt werden miissen, da der gesamte

Transaktionsverlauf iibersichtlich gesichert wird.*
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5. Globale Barrieren hinsichtlich der
Implementierung

Im Rahmen der globalen Implementierung der Blockchain-Technologie bestehen nach
wie vor einige Herausforderungen, die einer harmonischen Anwendung des Systems auf
globaler Ebene entgegenstehen. Ein wesentlicher Aspekt ist die Tatsache, dass zwar
bereits eine Reihe von Pilotprojekten existieren, diese jedoch zumeist innerhalb der
Proof-of-Concept-Phase scheitern. Ein wesentlicher Grund dafiir ist das Fehlen eines
koordinierten Vorgehens, um eine einheitliche Struktur fiir eine globale Anwendung zu
etablieren. Dies resultiert in einem verzogerten Fortschritt in der Entwicklung und
erfordert eine zeitintensive Implementierung. Eine weltweite Einfithrung der Technik ist
daher essenziell, um eine breite Anwendung und damit einen Nutzen fiir Unternehmen
auf internationaler Ebene zu ermdglichen. Im juristischen Sektor werden signifikante
Differenzen in Bezug auf internationale Unterschiede beobachtet. Eine homogene
Gestaltung der Vorschriften und des Verwaltungsmodells konnte jedoch einen Fortschritt
bei der Etablierung bewirken. In diesem Zusammenhang spielen Smart Contracts eine
wichtige Rolle, da sie haufig rechtlichen Herausforderungen begegnen. Smart Contracts
sind demnach nicht mit traditionellen Vertragen gleichzusetzen, weil diese im rechtlichen
Sinne nicht dieselbe Rechtskraft besitzen. Vielmehr stellen sie ein digitales Abbild bereits
bestehender Vertrage dar. Von entscheidender Bedeutung ist in diesem Zusammenhang
die Kongruenz zwischen dem Code der digitalen Version und dem physischen Vertrag.
Dariiber hinaus 1st zu erortern, welches Recht hinsichtlich der internationalen
Verwendung der Blockchain greift. Dies konnte eine Reform der entsprechenden
Regelungen erforderlich machen. Ein weiteres potenzielles Problem ergibt sich aus der
Unumkehrbarkeit der Datenblocke im Hinblick auf gerichtliche Verfahren. *¢ Die
neuartige Technologie wird aufgrund der oben genannten Griinde noch zu oft abgelehnt.
Fiir eine effektive Verbesserung in der Etablierung ist die Bildung eines Kollektivs
erforderlich. Trotz einiger Bestrebungen, das System verstandlicher zu gestalten, ist eine
gemdchliche Steigerung der Nachfrage zu verzeichnen. Es ist daher von hoher
Wichtigkeit, die Komplexitiat der Blockchain den Kunden und Unternehmen ndher zu
bringen, da den meisten Interessenten das notige Fachwissen fehlt. Die Nachfrage nach

dieser Expertise ist demnach hoch. Alternativ stehen Dienstleister zur Verfiigung, welche



die Technik implementieren sowie beziiglich des Unternehmens konfigurieren. Fiir die
Mitarbeiter ist es ausreichend, die Grundlagen zu beherrschen. Dariiber hinaus fehlt
vielen potenziellen Anwendern das Vertrauen in das System, genauso wie dass sie nicht
auf beteiligte Parteien zdhlen konnen. Aus diesen Griinden tendieren viele noch zur
Nutzung einer privaten Blockchain. Fiir die internationale Verwendung der Technologie
ist auBerdem ein homogenes Netzwerk essenziell, um eine netzwerkiibergreifende
Kommunikation zu erméglichen. Derzeit kreieren viele Unternehmen noch ihre eigenen
Blockchain-Systeme, was oftmals zu weiteren Barrieren fiihrt. Dies ist auf einen
langsamen Fortschritt in der Digitalisierung zuriickzufiihren, der nur durch einheitliche

Vorgehensweisen und Regeln verbessert werden kann. 3’
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5.1 Spezifische Herausforderungen fiir den deutschen Markt

Die Hauptstadt Deutschlands, Berlin, nimmt eine Vorreiterposition im Bereich der
Blockchain-Technologie ein. Aufgrund einer Reihe von Pilotprojekten kann die Stadt im
Vergleich zu anderen Stddten bereits eine beachtliche Anzahl an Implementierungen
vorweisen. In der Konsequenz ldsst sich Berlin als einer der fiihrenden Hotspots der
Blockchain-Technologie identifizieren. Dennoch sehen sich die Unternehmen, darunter
auch zahlreiche Start-ups, mit einer Vielzahl regulatorischer Herausforderungen
konfrontiert. Um eine Fiihrungsposition fiir Deutschland im globalen Markt der
Blockchain zu sichern, ist eine Verbesserung dieser Situation erforderlich.®® Die
nachfolgende Abbildung prasentiert die Ergebnisse einer Umfrage, die sich mit den
potenziellen Herausforderungen befasst, die sich bei der Implementierung der
Blockchain-Technologie im deutschen Markt ergeben konnten. Die Auswertung der
Ergebnisse ldasst den Schluss zu, dass die Elemente technisches Fachwissen sowie
kompetentes Personal das hochste Potenzial fiir Probleme darstellen. Des Weiteren zeigt
die Statistik, dass in Bezug auf juristische Faktoren und Datensicherheit bislang
Bedenken bestehen. Aus wirtschaftlicher Perspektive ist die Implementierung mit einem

hohen Risiko assoziiert, da die Blockchain eine noch nicht standardisierte Technologie



darstellt. Dies wiederum resultiert in einer begrenzten Anzahl an Referenzen, was eine
zusitzliche Herausforderung darstellt. Dariiber hinaus erfordert die Installation eines
vollstdndigen Systems in der Regel einen hohen finanziellen Aufwand. Aspekte wie
Zeitmangel, Zweifel gegeniiber der Blockchain und somit zégernde Unternehmen sind
mit einer niedrigeren Gewichtung belastet. Trotz vieler Bedenken bewerten die Mehrheit
der Befragten die Blockchain-Technologie, als iiberlegen gegeniiber bereits besser

etablierten Systemen.

Welche Herausforderungen sehen Sie rund um den Einsatz von Blockchain-
Anwendungen in lhrem Unternehmen?

Fehlendes qualifiziertes Personal

Fehidenes technisches Know-how

Rechtliche Unsicherheiten

Anforderungen an den Datenschutz

Anforderungen an die IT-Sicherheit

Keine belastbaren Use Cases

Blockchain-Technologie ist noch nicht
ausgereift

Zu hoher Investitionsbedarf / fehlendes
Budget

Ungeniigende Standardisierung von
Blockchain-Anwendungen

Fehlende Performance oder Skalierbarkeit

Fehlende Zeit

Mangeinde Unterstiitzung durch die
Geschéftsfiihrung

Alternative Technologien sind iberlegen
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Abbildung 3 Umfiage zu Herausforderungen beziiglich der Implementierungen in deutschen Unternehmen
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6. Zukunftspotenzial der Technologie

Mit Blick auf die nachfolgende Entwicklung stellt sich nun die Frage, ob die Blockchain
Technologie grundsétzlich das Potenzial besitzt sich in der Zukunft zu etablieren und eine
langanhaltende = Marktprasenz ~ aufrechtzuerhalten. Neben den anfinglichen
Implementierungen im Bereich der Finanzen hat sich ithr Vorkommen seither signifikant
gesteigert. Aufgrund ihrer vielfaltigen Funktionalitdten findet sie gegenwiértig in diversen
Sektoren der Wirtschaft Anwendung.>® Die Implementierung des E-Commerce hat in der
Vergangenheit einen signifikanten Beitrag zur Digitalisierung geleistet. Obwohl sich die
Blockchain aktuell noch in der Wachstumsphase des Produktlebenszyklus befindet,
verfiigt sie liber das Potenzial, zum Fundament unserer digitalen Welt zu werden. Unter
optimalen Bedingungen ist eine signifikante Zunahme der technischen Entwicklung zu
erwarten.”” Laut Prognosen des renommierten Marktforschungsunternehmens Grand
View Research wird die Technologie von einem kontinuierlichen und nachhaltigen
Wachstum auf dem Markt gepréagt sein. Fiir das Jahr 2030 wird ihr Wert auf circa 1,4
Milliarden US-Dollar prognostiziert, basierend auf einer Wachstumsrate von etwa 90
Prozent.*! Dementsprechend wiirde von dieser Wertsteigerung auch das

Bruttoinlandsprodukt beziehungsweise unsere globale Wirtschaft davon profitieren.*?
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7. Fazit

Die Blockchain-Technologie erweist sich als eine vielversprechende Innovation, welche
besonders in Bezug auf das sogenannte "Unified Commerce" eine Reihe von Vorteilen
mit sich bringt. Thre Fahigkeit, Prozesse sicher, transparent und effizient zu gestalten,
zeigt sich vor allem innerhalb der Logistikbranche, wo sie die Riickverfolgbarkeit und
Steigerung der Wirtschaftlichkeit fordert. Fiir Kunden resultieren aus der hdheren
Transparenz und Kontrolle iiber ihre personlichen Daten Vorteile, die sich in einem
gestirkten Vertrauen und einer erhdhten Kundenloyalitat &uBlern. Konzerne wie Walmart
demonstrieren schon zum aktuellen Zeitpunkt die praktische Anwendbarkeit der
Technologie, spezielle anhand des Einsatzes der Smart Contracts fiir automatisierte und
resistente Vorgidnge. Dennoch existieren nicht nur auf globaler, sondern auch auf
nationaler Ebene Herausforderungen, die in erster Linie in mangelndem Fachwissen,
fehlender Standardisierung und regulatorischen Unterschieden begriindet liegen. Obwohl
Deutschland mit der Hauptstadt Berlin eine Vorreiterrolle einnimmt, sieht es sich
gleichwohl mit Herausforderungen in den Bereichen Technologie, Recht und
Finanzierung konfrontiert.  Nichtsdestotrotz  ldsst sich ein  betrachtliches
Zukunftspotenzial erkennen, welches mittels technischer Fortschritte sowie wachsenden
Marktprognosen bekraftigt wird. Eine verstarkte Aufklarungsarbeit sowie die Etablierung
einheitlicher internationaler Standards sind jedoch unerldsslich, um den langfristigen

Erfolg zu gewihrleisten.
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1 Einleitung

Was friiher als abstraktes Ideal galt, ist heute zu einem festen Bestandteil unternehmerischer
Verantwortung geworden: Nachhaltigkeit.

Durch nicht mehr abstreitbare, globale Herausforderungen, wie der Klimawandel, knapper wer-
dende Ressourcen und soziale Ungleichheit ist es nicht mehr méglich den wirtschaftlichen Han-
del, losgeldst von gesellschaftlichen und 6kologischen Aspekten, zu betrachten. Besonders der
Handel steht hierbei im Fokus. Mit seinen komplexen Lieferketten, der hohen Zahl an Ricksen-
dungen und den steigenden Erwartungen seitens der Kundschaft bringt dieser nicht nur wirt-
schaftliche, sondern auch dkologische und soziale Folgen.!

Gleichzeitig verdndert die Digitalisierung die Handelslandschaft grundlegend. Unified Commerce
ist eine Weiterentwicklung von Multi- und Omnichannel-Konzepten und verfolgt das Ziel, samt-
liche Vertriebswege und interne Prozesse auf einer gemeinsamen Plattform zu blndeln. Dadurch
konnen Daten zusammengefiihrt und Prozesse zentral gesteuert werden. Es verspricht nicht nur
Effizienzgewinne, sondern auch neue Méglichkeiten Nachhaltigkeitsziele umzusetzen.?

Der Aufbau der Arbeit gliedert sich wie folgt: Zunachst wird Nachhaltigkeit im betriebswirtschaft-
lichen Kontext theoretisch eingeordnet. AnschlieRend werden konkrete Anwendungsfelder be-
trachtet. Beginnend mit dem Liefer- und Retourenmanagement, gefolgt von gesetzlichen Rah-
menbedingungen sowie der Rolle von Kund*innen. Zu jedem Anwendungsfeld wird ein Beispiel-
unternehmen betrachtet, das Ansatze von Unified-Commerce-Strukturen in bereits bestehende
Abldufe implementiert hat.

Im Zentrum steht dabei die Frage, wie Unified Commerce als strategisches Instrument zur Errei-
chung von Nachhaltigkeitszielen eingebunden werden kann und welche konkreten MaRRnahmen

Unternehmen bereits umsetzen, um dieses Potenzial zu nutzen.

1vgl. Durk 2013
2Vgl. Remira GmbH o.D.



2 Die Bedeutung der Nachhaltigkeit in der BWL

Nachhaltigkeit nimmt in der BWL eine zunehmend bedeutende Rolle ein und ist langst zu einem
festen Bestandteil wirtschaftlicher Praxis geworden. Sie beeinflusst heute eine Vielzahl betrieb-
licher Entscheidungsprozesse und findet in nahezu allen funktionalen Bereichen der Betriebs-
wirtschaftslehre Anwendung. ?

Ein zentraler theoretischer Bezugsrahmen fiir die nachhaltigkeitsorientierte BWL, ist das Kon-
zept der Triple Bottom Line, welches von John Elkington eingefiihrt wurde. Es stellt eine Weiter-
entwicklung der klassischen Erfolgslogik dar. Wahrend vorher nur der wirtschaftliche Gewinn im
Mittelpunkt stand, kommen jetzt zwei gleichrangige Dimensionen hinzu: die 6kologische und
die soziale Nachhaltigkeit. Das bedeutet, dass nach diesem Verstandnis nicht nur wirtschaftliche
Effizienz von Bedeutung ist, sondern auch 6kologisch verantwortungsvolles und sozial gerechtes
Handeln. Gemeinsam bilden diese drei Zielgr6Ben das Fundament einer mehrdimensionalen,
integrierten Steuerung betrieblicher Aktivititen.*

In der BWL wirkt Nachhaltigkeit als Querschnittsthema, das zahlreiche Teilbereiche durchdringt.
Im Bereich Logistik stehen ressourcenschonende Prozesse, die Gestaltung effizienter Lieferket-
ten sowie die Integration kreislaufwirtschaftlicher Elemente im Fokus.> Marketing integriert
Nachhaltigkeit vor allem durch strategisch eingesetzte Kommunikation, marktorientierte Anpas-
sung an Konsumentenbediirfnisse und durch umweltbezogene Markenpositionierung.® Die Er-
hebung und Analyse relevanter Nachhaltigkeitskennzahlen liefern durch Controlling und Be-
richtswesen eine wichtige Entscheidungsgrundlage.” Einkauf und Beschaffung beriicksichtigen
bei der Auswahl von Lieferanten und Produkten zunehmend soziale und 6kologische Kriterien.®
Aus dem breiten Spektrum nachhaltiger betriebswirtschaftlicher Ansatze konzentriert sich diese
Arbeit auf drei Bereiche. Sie wurden gewahlt, weil sie in der Unternehmensrealitat eine beson-
dere Relevanz besitzen und gleichzeitig unterschiedliche Funktionsfelder der BWL abdecken.
Das Liefer- und Retourenmanagement lasst sich dabei vor allem dem Bereich Logistik zuordnen,
das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz betrifft in erster Linie Einkauf und Controlling, wahrend

Kundenpraferenzen, insbesondere im Marketing, eine zentrale Rolle spielen.

3 Vgl. Gabriel; Sailer 2021
4Vgl. Elkington 2001

5 Vgl. Reintjes 2021

&Vgl. Ramme 2021
7Vgl. Sailer 2021

8 Vgl. Reintjes 2021



3 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch
Liefer- und Retourenmanagement

Das Retouren- und Liefermanagement ist ein Prozess in der Wertschopfungskette, welcher vor-
wiegend den Bereich der Logistik betrifft. Durch den stetig wachsenden Online-Handel und die
globale Ausweitung von Lieferketten steigen die Anforderungen an 6kologisch vertragliche Lo-

gistikprozesse.®

3.1 Die theoretische Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch
Liefer- und Retourenmanagement

Liefermanagement bezieht sich auf die Steuerung und Kontrolle der gesamten logistischen Pro-
zesse vom Hersteller bis zum Endkunden. Genauer gesagt betrifft das sowohl die Lagerhaltung,
als auch die Auswahl der Versandmethoden und die Zusammenarbeit mit Logistikdienstleitern.°
Nachhaltige Lieferstrategien setzen auf Emissionsvermeidung, effiziente Routenplanung, Einsatz
emissionsarmer Fahrzeuge und den Ausbau von Mehrwegsverpackungssystemen.
Retourenmanagement umfasst alle organisatorischen MaRnahmen zur Abwicklung von Riick-
sendungen. Dabei handelt es sich im Kern um eine Ricklieferung, also eine erneute logistische
Bewegung nur dieses Mal vom Kunden zurlick zum Héandler oder Hersteller. Riicknahme, Pri-
fung, Wiederaufbereitung oder Entsorgung von Waren nach der Zustellung sind dabei hinzu-
kommende Bestandteile.!! Bei einer nachhaltigen Retourenstrategie wird angestrebt, Riicksen-
dungen schon im Vorhinein zu vermeiden, sie, wenn sie doch anfallen, effektiv zu verwalten und
moglichst hohe Wiederverwertungsquoten zu erzielen.*?

In Deutschland existieren zahlreiche emissionsarme Alternativen zur herkdmmlichen Zustellung,
beispielsweise durch Lastenrader im urbanen Raum, CO,-neutrale Versandoptionen wie DHL
GoGreen oder Mehrwegsysteme flir Verpackungen, die sowohl im Liefer- als auch im Retouren-
prozess mehrfach verwendet werden kénnen.'® Ergianzt werden diese MaRnahmen durch ver-
schiedene europdische Richtlinien, die einen verbindlichen Rahmen fiir umweltfreundliche und
ressourcenschonende Logistikprozesse schaffen. Diese betreffen zwar nicht ausschlieBlich das
Retouren- und Liefermanagement, doch entfalten gerade in diesem Bereich eine besonders pra-
xisnahe Wirkung. So wurde mit der EU-Abfallrahmenrichtlinie ein grundlegendes Prinzip der

Kreislaufwirtschaft etabliert, das Hersteller starker in die Verantwortung fiir ihre Produkte und

9 Vgl. Harwardt 2023

10 vgl. Melibo 0.D.
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Verpackungen nimmt.* Die WEEE-Richtlinie geht noch einen Schritt weiter und verpflichtet ins-
besondere zur Riicknahme und fachgerechten Verwertung von Elektroaltgeraten.'® Ahnlich ver-
folgt die EU-Verpackungsrichtlinie das Ziel, Verpackungsmiill systematisch zu reduzieren und Re-
cyclingquoten zu erhdhen.® All diese Vorgaben wurden durch den Circular Economy Action Plan
von 2020 strategisch gebiindelt und auf eine klimaneutrale, ressourceneffiziente EU-Wirtschaft
bis 2050 ausgerichtet.’” Neben dem rechtlichen Rahmen spielt mit Horizon 2020 auch die euro-
paische Innovationsférderung eine wichtige Rolle: Zwischen 2014 und 2020 unterstiitzte das
Programm gezielt Projekte zur Entwicklung nachhaltiger Lieferketten, effizienter Riicknahme-
systeme und neuer Verpackungslosungen.®

Wie eine Studie von Rogers und Tibben-Lembke zeigt, verfolgen in Nordamerika, insbesondere
in den USA, viele Unternehmen nachhaltige Riicknahmeprozesse vor allem dann, wenn sie mit
Effizienzsteigerungen oder Kostenvorteilen verbunden sind. Rechtliche Vorgaben spielen hinge-
gen eine untergeordnete Rolle: weniger als 30 % der befragten Unternehmen sehen gesetzliche
Anforderungen als ausschlaggebend. Stattdessen dominieren marktorientierte Motive wie Kun-
denbindung und Wettbewerbsvorteile. CRCs werden gezielt eingesetzt, um Prozesse zu biindeln
und wirtschaftlich sinnvoll zu steuern und der 6kologische Nutzen ist haufig dabei nur ein Ne-
beneffekt.'®

In Asien setzen hochentwickelte Volkswirtschaften wie Japan, Stidkorea und China zunehmend
auf technologische Innovationen, um ihre Liefer- und Retourenprozesse nachhaltiger zu gestal-
ten. Globale Vergleiche und industriebezogene Analysen zeigen, dass sie bei der Integration di-
gitaler Losungen, wie automatisierte Sortiersysteme, intelligente Verpackungslosungen oder
technologische Routenoptimierung, eine Vorreiterrolle einnehmen.?° Dabei steht jedoch nicht
allein die 6kologische Nachhaltigkeit im Fokus, denn haufig stehen Effizienzsteigerung, Kosten-
vorteile und technologische Innovationsfiihrerschaft vor konkreten Umweltzielen. Nachhaltig-
keit wird hier eher als positiver Nebeneffekt technologischer Modernisierung betrachtet denn
als eigenstandige Motivation, auch wenn sie letztlich zur Verbesserung 6kologischer Kennzahlen

beitragt.?!

14 V/g|. Art. 4 Abs. 1 Richtlinie 2008/98/EG
15 Vgl. Art. 3 Nr. 1 Richtlinie 2012/19/EU
16 \/gl. Art. 4 Abs. 1 Richtlinie 94/62/EG

17 \Vgl. KOM (2020) 98

18 Vgl. Euopaische Kommission 0.D.
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In Schwellenldndern ist das Nachhaltigkeitspotenzial haufig begrenzt durch fehlende Infrastruk-
tur, begrenzte finanzielle Mittel oder politische Instabilitdt. Dennoch investieren Unternehmen
dort zunehmend in Rickfihrungsprozesse, vor allem wenn sich dadurch Kosten sparen lassen
oder der Wettbewerbsdruck steigt. In Vietnam wird Retourenlogistik beispielsweise genutzt, um
Wert aus gebrauchten Produkten zurlickzugewinnen und Ressourcen zu schonen. Auch im Lie-
fermanagement zeichnet sich ein dhnliches Muster ab. Nachhaltige MaRnahmen wie optimierte
Tourenplanung, reduzierte Transportwege oder emissionsarmere Fahrzeuge kommen nur dann
zum Einsatz, wenn sie auch mit 6konomischen Vorteilen einhergehen. Rechtliche Vorgaben oder
Reputationsaspekte spielen dabei eher eine untergeordnete Rolle.?

Unified Commerce kann als Gbergreifendes digitales Steuerungsinstrument betrachtet werden,
das sowohl 6konomische als auch 6kologische Nachhaltigkeitsziele im Retouren- und Lieferma-
nagement wirksam unterstitzen kann.

So kénnen automatisierte Retourenanalysen die Ursachen haufig auftretender Riicksendungen
identifizieren, etwa durch die Auswertung von Produktbewertungen, Retourengriinden oder
Ricksendequoten je Produktkategorie. Diese Informationen lassen sich wiederum nutzen, um
Produktbeschreibungen gezielt zu verbessern, VerpackungsgrofRen anzupassen oder Qualitats-
mangel frihzeitig zu erkennen. Unified Commerce verknipft daflir Retourenportale, CRM-Sys-
teme und Warenwirtschaft in Echtzeit.

Auch im Bereich Versandlogistik ermdglicht Unified Commerce durch die zentrale Biindelung
von Bestelldaten, Lagerstandorten und Transportressourcen eine dynamische Tourenplanung.
Lieferungen kdnnen so automatisiert zusammengelegt werden, um Leerfahrten zu vermeiden
und CO»-intensive Einzelzustellungen zu reduzieren. Gleichzeitig lassen sich auf Basis dieser Da-
ten auch CO;-optimierte Versandoptionen berechnen.

Ein weiterer Nutzen liegt in der intelligenten Steuerung von Verpackungssystemen. Unified
Commerce kann analysieren, welche Verpackungsformate bei bestimmten Produkten und Kun-
dengruppen besonders haufig genutzt werden und daraus Empfehlungen fiir ressourcenscho-
nendere Alternativen ableiten. Beispielsweise durch Ersetzen von Einwegverpackungen durch
Mehrweglésungen oder Umstellung auf Recyclingmaterialien. Die entsprechende Information
kann im Kundeninterface sichtbar gemacht werden, um bewusstes Einkaufsverhalten zu for-
dern.

Unified Commerce ist global einsetzbar, weil es flexibel an regionale Gegebenheiten angepasst

werden kann und alle drei Dimensionen der Nachhaltigkeit adressiert. Es bildet ein
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strategisches Instrument, das weltweit dabei helfen kann, unternehmerisches Wachstum und

nachhaltige Entwicklung miteinander zu verbinden.

3.2 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch Liefer- und Re-
tourenmanagement am Praxisbeispiel Zalando

Zalando zahlt zu den gréRten Online-Modeplattformen Europas und setzt gezielt auf digital ver-
netzte Systeme, um Liefer- und Retourenprozesse nachhaltiger zu gestalten.

Daflir nutzt es die Plattform ZEOS. Diese verbindet verschiedene Systeme und Module in einer
gemeinsamen Infrastruktur. Ziel ist es, die Prozesse von der Lagerung liber den Versand bis hin
zur Ricksendung digital und zentral zu steuern. Auch wenn Zalando offiziell keine Unified-Com-
merce-Strategie benennt, erfiillt ZEOS viele zentrale Prinzipien dieses Ansatzes: kanallibergrei-
fende Datennutzung, zentrale Steuerung und die Verbindung von Prozessen in Echtzeit. Dabei
tragen die Module ZFS, ZSS und ZRS zur Erreichung von Nachhaltigkeitszielen im Liefer- und Re-
tourenmanagement bei.?

Der erste wichtige Bestandteil ist das Modul ZFS. Es erlaubt Markenpartnern, ihre Produkte di-
rekt in Zalandos europaweiten Logistikzentren zu lagern. Das ZEOS-System berechnet dabei au-
tomatisch, welches Lager geografisch am besten geeignet ist, um Bestellungen maoglichst schnell
und umweltschonend an Kund*innen auszuliefern. Dadurch entstehen klare Nachhaltigkeitsvor-
teile: Durch reduzierte Transportwege sind Lieferungen schneller, verursachen weniger Umwelt-
belastung und kdnnen zentral gesteuert werden — ein typischer Effekt von Unified Commerce,
bei dem alle Systeme nahtlos zusammenarbeiten.?

Flr den Versand selbst verwendet Zalando ZSS. Dieses Modul Gibernimmt die zentrale Abwick-
lung des Versands fur Partner, welcher nur die gesamte Ware einmalig an diesem Tag zu Zalando
bringt. Es werden Echtzeitdaten aus dem Bestellprozess wie Lagerort, Paketgrofe und
Zieladresse genutzt, um die effizienteste Versandlosung auszuwahlen. Gleichzeitig ermoglicht
das System die Blindelung mehrerer Artikel zu einer Lieferung, um unnétige Teillieferungen und
Leerfahrten zu vermeiden. Im Sinne des Unified Commerce ist ZSS vollsténdig in die kanaltiber-
greifende Infrastruktur von ZEOS eingebunden. Bestellungen aus verschiedenen Kanilen, wie
beispielsweise App, Webshop, etc. werden zentral verarbeitet. So entstehen einheitliche Pro-
zesse, dauerhafte Datenfliisse und nachhaltigere Versandentscheidungen.

Ein weiterer zentraler Aspekt im Lieferprozess ist die Vermeidung von Retouren, insbesondere

durch datengestiitzte GroRenberatung. Zalando setzt laut Unternehmensangaben auf

23 Vgl. Zalando SE a 0.D.
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technologische L6sungen, um Passformprobleme zu reduzieren, denn etwa die Hélfte aller Re-
touren sind groRenbedingt.?® Dafiir werden verschiedene Kundendaten genutzt, etwa zur Kor-
perform, Bestellhistorie oder zu bevorzugten Marken. So kdnnen beim Einkauf individuelle Gro-
Renhinweise und Materialinformationen eingeblendet werden, um Fehlkiufe zu verhindern.?®
Diese kanallibergreifende Verknlpfung ist ein typisches Merkmal von Unified Commerce: Infor-
mationen aus App, Webshop oder Kundenservice flieRen in ein gemeinsames System ein und
ermoglichen personalisierte Empfehlungen unabhangig vom Einkaufskanal. Die Nachhaltigkeits-
wirkung ergibt sich direkt: Weniger Fehlkdufe bedeuten weniger Retouren und damit auch we-
niger Verpackung, Transporte und CO,-Emissionen.?’

Kommt es trotzdem zu Riicksendungen, setzt Zalando das Modul ZRS ein. Es gibt zwei Varianten:
Bei ZRS Pure werden Retouren von verschiedenen Kund*innen zunidchst gesammelt und
dann gebiindelt zuriick an die Marke geschickt, das spart Transportwege und Verpackung.
Bei ZRS Plus verbleiben die zurlickgesendeten Artikel direkt im Zalando-Lager und werden bei
der nachsten passenden Bestellung wieder in den Versand gegeben, ohne dass sie erneut zum
Markenpartner transportiert werden missen. Auch hier verknipft ZEOS die relevanten Daten

etwa zur Qualitat der Ware, zur Lagerverfiigbarkeit und zur Nachfrage.?®
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4 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch das
Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz

Das LkSG stellt eine zentrale gesetzliche Grundlage dar, Gber die Nachhaltigkeit in betriebliche
Ablaufe gelangt, insbesondere im Bereich der Lieferkettenverantwortung. Vorrangig betrifft das
die Bereiche Einkauf und Logistik, aber auch Controlling und strategisches Management sind

teilweise betroffen.

4.1 Die theoretische Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch
das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz

Am 1. Januar 2023 trat das LkSG in Deutschland in Kraft und zeichnet einen wichtigen Meilen-
stein auf dem Weg zu einer nachhaltigeren globalen Wirtschaft ab. Es verpflichtet groRe Unter-
nehmen zur Einhaltung menschenrechtlicher und umweltbezogener Standards entlang ihrer ge-
samten Lieferkette. AuBerdem soll es dazu beitragen, Missstdande in Produktions- und Her-
kunftslandern friihzeitig zu erkennen und zu beseitigen.?

Betroffen waren vorerst nur Unternehmen mit Giber 3.000 Mitarbeitern, seit 2024 reicht aber
eine Zahl von 1.000 Beschéftigten. Die Giiltigkeit des Gesetzes geht liber das eigene Unterneh-
men hinaus und umfasst auch unmittelbare und unter bestimmten Voraussetzungen mittelbare
Zulieferer. So soll Verantwortung tber die gesamte Wertschépfungskette hinweg sichergestellt
werden.*°

Das LkSG bringt einige Pflichten mit sich. Dazu gehéren MaRnahmen, die sicherstellen sollen,
dass Unternehmen menschenrechtliche und umweltbezogene Risiken erkennen, verhindern
und beheben.?! Sie missen ein wirksames Risikomanagementsystem einflihren, um Gefahrdun-
gen rechtzeitig zu erkennen und einzuschatzen. AuRerdem miissen Risikoanalysen mindestens
einmal jahrlich sowie bei verdnderten Umstdnden durchzufiihren. Die Erkenntnisse daraus bil-
den die Basis fur PraventionsmaRnahmen, die ergriffen werden missen. Zum Beispiel in Form
von Mitarbeiterschulungen oder vertraglichen Vereinbarungen mit Lieferanten. Werden kon-
krete VerstoRe festgestellt, sind unverziglich AbhilfemalRnahmen zu ergreifen. Zusatzlich mus-
sen Unternehmen ein internes Beschwerdeverfahren einrichten, Gber das Betroffene Hinweise
auf Missstande geben kénnen. Alle MaBnahmen sind umfassend zu dokumentieren und jahrlich
offentlich zu berichten. Die Verantwortung fiir die Umsetzung liegt bei der obersten Flihrungs-

ebene.
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Bei VerstoRen droht neben BuRRgeldern von bis zu 8 Millionen Euro oder 2 % des weltweiten
Jahresumsatzes auch der Ausschluss von éffentlichen Ausschreibungen.?

Unified Commerce kann hier eine entscheidende Rolle spielen, um die Einhaltung des LkSG nicht
nur zu erleichtern, sondern auch qualitativ zu verbessern. Insbesondere im Bereich der Risiko-
analyse, der PraventionsmalRnahmen und der Berichterstattung.

Durch seine zentrale Erfassung von Daten ermdoglicht Unified Commerce eine kontinuierliche
Dokumentation und Auswertung von Echtzeitinformationen entlang der gesamten Lieferkette.
Diese Integration umfasst unter anderem Herkunftsnachweise, Nachhaltigkeitszertifikate, CO,-
Emissionen und Riickverfolgbarkeitsdaten. Solche Informationen sind entscheidend fiir die Risi-
koanalyse, da sie friihzeitig Hinweise auf menschenrechtliche oder umweltbezogene Risiken lie-
fern kénnen.*

Wenn in einem Unternehmen Hinweise auf menschenrechtliche oder 6kologische Risiken auf-
tauchen, ist es laut Gesetz notwendig, rechtzeitig und gezielt gegenzusteuern. Genau hier kann
Unified Commerce hilfreich sein: Durch die zentrale Verkniipfung von Daten aus verschiedenen
Bereichen, beispielsweise dem Einkauf, der Lagerverwaltung, der Logistik oder dem Lieferanten-
management, entsteht ein umfassender Uberblick tiber mogliche Schwachstellen.?* Solche inte-
grierten Daten ermoglichen es, Auffilligkeiten frihzeitig zu erkennen und potenzielle Probleme
schon im Vorfeld mit passenden MaRBnahmen anzugehen. Beispiele dafiir sind eine tiberdurch-
schnittlich hohe Reklamationsrate, welche auf Produktionsmangel oder unfaire Arbeitsbedin-
gungen hindeuten kénnte oder verspatete Lieferungen, die strukturelle Probleme beim Zuliefe-
rer signalisieren. AuRerdem werden fehlende Umweltzertifikate oder auffallig hohe Emissionen
pro Transport sichtbar gemacht. Unified-Commerce-Plattformen erkennen automatisiert, wenn
diese Schwellenwerte lberschritten werden und kénnen vordefinierte MaBnahmen auslésen.
Beispielsweise die Anforderung einer Nachprifung, die Sperrung eines Lieferanten im System
oder die Weitergabe an ein speziell daflir ausgebildetes Team.

AuRerdem unterstitzt Unified Commerce Unternehmen bei der Dokumentation und Berichter-
stattung. Anders als bei der Pravention geht es hier nicht um das Handeln selbst, sondern um
dessen strukturierte Erfassung und Kommunikation. Unified-Commerce-Systeme konnen auto-
matisch protokollieren, welche konkreten MalRnahmen durchgefiihrt, welche Risiken identifi-

ziert und beseitigt wurden und welche Lieferanten davon betroffen waren. Diese automatisierte

32 v/gl. § 2 LkSG
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Protokollierung ermaoglicht es Informationen ohne manuelle Zwischenschritte oder Medienbr-
che direkt in Berichtsformate zu iibertragen.®

Allerdings kénnen durch Unified Commerce nicht alle Herausforderungen gel6st werden. Unter
anderem stellt die tiefgreifende Analyse mittelbarer Zulieferer, also derjenigen Unternehmen,
mit denen kein direkter Vertrag besteht, die aber dennoch Teil der vorgelagerten Lieferkette
sind, eine Grenze dar. Allem voran in Landern mit schwachen infrastrukturellen Gegebenheiten
oder fehlenden Kontrollmechanismen sind Unternehmen oft nicht digital angebunden. So haben
auch modernste Unified-Commerce-Strukturen keine Chance an verlassliche digitale Quellen zu
den Arbeitsbedingungen oder Umweltstandards vor Ort zu kommen. In solchen Fallen braucht
es weiterhin klassische Instrumente wie lokale Betriebsbesichtigungen, unabhangige Priifbe-
richte oder die Zusammenarbeit mit lokalen Nichtregierungsorganisationen, um die gesetzlich
geforderten Priifungen durchzufiihren.

Auch bei ethischen Bewertungen stoRt Unified Commerce an seine Grenzen. Zwar kénnen digi-
tale Systeme objektive Kennzahlen liefern, etwa zur CO,-Bilanz oder zur Anzahl verspateter Lie-
ferungen. Doch komplexere Fragen, wie beispielsweise, ob Menschenrechte gewahrt werden,
Arbeitsbedingungen tatsachlich fair sind oder Diskriminierung herrscht, lassen sich nicht allein
durch Zahlen und Daten beurteilen.?” Hier braucht es menschliche Einschitzungen, Dialoge mit
Betroffenen und gegebenenfalls externe Fachkompetenz. Da diese Bewertungen ein menschli-
ches Urteilsvermégen benétigen, kénnen sie nicht automatisiert und in Zahlen erfasst werden.®
Ein weiteres Hindernis stellt die Integration kleinerer Zulieferbetriebe in globale Unified-Com-
merce-Architekturen dar. Viele dieser Betriebe verfligen nicht tiber technische Infrastruktur und
Know-how, um sich nahtlos in zentrale Plattformen einzubinden. Hier braucht es erganzende
UnterstlitzungsmalRnahmen, wie Schulungen, den Ausbau digitaler Basisstrukturen oder inter-
nationale Partnerschaften. Dies ist ohne menschliche Hilfe nicht méglich.®

Unified Commerce bietet somit ein enormes Potenzial um die Einhaltung des Lieferkettengeset-
zes effizienter und transparenter zu gestalten. Vor allem durch integrierte Datenfliisse, automa-
tisierte Prozesse und zentrale Steuerung soll dies erreicht werden. Doch gerade bei tiefgreifen-
den ethischen Fragestellungen oder der Integration globaler Lieferkettenstrukturen stof3t auch
diese Technologie an ihre Grenzen. Sie muss durch interne Kontrollsysteme oder branchenspe-

zifische Kooperationen mit Priifstellen oder Nichtregierungsorganisationen erganzt werden.

35 vgl. Hoffmann 2021
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4.2 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch das Liefer-
kettensorgfaltspflichtengesetz am Praxisbeispiel K+S

Die K+S Aktiengesellschaft ist ein international tatiges Unternehmen, das unter das LkSG fallt.
Um dieses Gesetz einzuhalten, nutzt K+S digitale Systeme, die in vielen Punkten dhnlich wie Uni-
fied-Commerce-Strukturen funktionieren: Sie verknlpfen verschiedene Datenquellen, werten
Informationen automatisch aus und helfen Prozesse zentral zu steuern. Ziel ist es, Risiken in der
Lieferkette friihzeitig zu erkennen, passende MaRRnahmen einzuleiten und alles transparent zu
dokumentieren.

K+S nutzt dafiir die Plattform IntegrityNext. Dort werden Informationen zu Lieferanten automa-
tisch mit Daten aus dem ERP-System (SAP) verbunden. Lieferanten miissen Fragebdgen beant-
worten, um zu zeigen, ob sie Umwelt- oder Sozialstandards einhalten. Wenn wichtige Nachweise
fehlen oder Probleme auftreten, erkennt das System das automatisch und stuft den Lieferanten
als risikobehaftet ein. Sollte keine Antwort kommen, wird zusatzlich tGber Onlinequellen, wie
Nachrichten oder soziale Medien, nach Risiken gesucht.

Wird ein Lieferant dann als risikobehaftet eingestuft, werden lber das System definierte MaR-
nahmen vorgeschlagen und eingeleitet. Es werden zum Beispiel Schulungen vorgeschrieben
oder Zertifikate missen nachgereicht werden. Diese Anforderungen werden digital ibermittelt
und die Umsetzung wird direkt auf der Plattform iberwacht. Wie im Unified Commerce greifen
hier digitale Systeme direkt in Ablaufe ein und helfen, schnell und nachvollziehbar zu handeln.
Alle Schritte werden im System gespeichert und flieRen in den gesetzlich geforderten LkSG-Be-
richt ein. Die Daten werden automatisch geblindelt und aufbereitet, sodass keine manuelle Zu-
sammenfassung mehr notig ist. Daten werden somit aus verschiedenen Quellen ohne Medien-

briiche zusammengefiihrt und nutzbar gemacht.*°
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5 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch
Kundenpraferenzen

Nachhaltigkeit gelangt in Unternehmen nicht nur durch gesetzliche Vorgaben oder interne Stra-
tegien, sondern zunehmend auch durch den Wandel von Kundenerwartungen und damit tiber
den Bereich des Marketings als Teil der BWL. Kundenpraferenzen hinsichtlich Nachhaltigkeit va-
riieren weltweit stark. Einzelne Regionen zeigen deutliche Unterschiede hinsichtlich der Rele-

vanz und Auspragung nachhaltigkeitsbezogener Einstellungen.

5.1 Die theoretische Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch
Kundenpraferenzen

Wie eine Studie von Statista aus dem Jahr 2023 zeigt, ist das Interesse fiir 6kologische und sozi-
ale Verantwortung in Deutschland besonders ausgepragt. Die untenstehende Grafik verdeut-
licht, dass der Druck von Kunden die zentrale Motivation fir Unternehmen darstellt nachhaltige
Prozesse zu implementieren. So gaben 68 % der befragten Unternehmen, die aktuell nicht unter
das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz fallen, an, dieses dennoch mit dem Ziel umzusetzen,
den Erwartungen ihrer Kundschaft gerecht zu werden.*!

Anteil der Befragten
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Druck von Kunden

Soziale Verantwortung

Vorbereitung auf geplante EU-Richtlinie
Wettbewerbsfahigkeit

Indirekter Druck durch Gesetzgebung
Uberzeugung

Druck von Investoren/Stakeholdern

Sonstiges

Abb. 1 Griinde zur freiwilligen Umsetzung des LkSG.

Quelle: Statista (Hrsg.): Statistiken zum Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (WWW-Seite, Stand 2024). Internet:
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1362652/umfrage/umsetzung-des-lksg%25C2%25B9-bei-nicht-be-
troffenen-unternehmen/ (Zugriff: 04.04.2025).

Viele Konsumentinnen und Konsumenten bevorzugen Produkte mit Bio-, Fairtrade- oder Regio-

nal-Siegeln, insbesondere in den Bereichen Lebensmittel, Kleidung und Haushaltswaren.*?

41 Vgl. Statista 2024
42 \gl. Enders; Weber 2017
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Gleichzeitig bleibt der Preis ein zentrales Entscheidungskriterium: nachhaltige Alternativen wer-
den oft nur dann gewihlt, wenn sie preislich nicht viel teurer sind und gut gekennzeichnet sind.*
In Nordamerika wachst das 6kologische Bewusstsein, doch bleibt der Preis fiir viele Konsumen-
tinnen und Konsumenten das entscheidende Kriterium. Umweltfreundliche Produkte werden
vor allem dann gewahlt, wenn sie gesundheitliche Vorteile bieten oder langfristige Kosten ein-
sparen, beispielsweise bei Bio-Lebensmitteln oder energiesparenden Geriten. * Gleichzeitig
zeigt sich in der Unternehmenskommunikation eine starkere Betonung sozialer Aspekte wie Mit-
arbeiterférderung oder Community Engagement, wahrend 6kologische Themen seltener adres-
siert werden. Das deutet darauf hin, dass Nachhaltigkeit in Nordamerika starker sozial als 6ko-
logisch interpretiert wird.*

In Ostasien wird Nachhaltigkeit zunehmend gefragt, wobei hier in vielen Regionen die technolo-
gischen Losungen im Vordergrund stehen. Es wird nicht nur als Umweltaspekt betrachtet, viel-
mehr als Ausdruck von Modernitét, Qualitit und Innovation.*® Besonders junge und urbane Kon-
sument*innen treiben die Nachfrage nach umweltfreundlichen Produkten voran.*’ In China ist
der Anspruch an digitale Informationszugénge besonders hoch. Uber digitale Kanile wie QR-
Codes oder Apps wollen die Kund*innen samtliche Informationen zur Herkunft, Nachhaltigkeit
und Recyclingfahigkeit eines Produkts erhalten. Der Konsum nachhaltiger Produkte erfolgt also
in einem Kontext, in dem Umweltbewusstsein zunehmend mit technologischer Vernetzung und
Lifestyle-Anforderungen verschmilzt.*®

In Schwellenlandern spielt Nachhaltigkeit meist im Konsumverhalten eine untergeordnete Rolle,
es sei denn, sie ist mit konkreten Vorteilen verbunden. In Vietnam beispielsweise steht etwa der
gesundheitliche Nutzen nachhaltiger Produkte im Vordergrund.*® In anderen Schwellenldndern
sind Faktoren wie Hygiene und Produktsicherheit oder Preis und Qualitdt ausschlaggebend fiir
nachhaltigkeitsbezogene Kaufentscheidungen.>°

Durch die Integration samtlicher Kundeninteraktionen auf einer gemeinsamen Plattform ermog-
licht Unified Commerce eine prazise, kontextbezogene Auswertung und Nutzung von Kunden-

praferenzen im Hinblick auf Nachhaltigkeit.>* Samtliche Daten aus stationdrem, mobilem und

43 Vgl. Diller 2008

44 \/gl. Kosyak; Popov 2020
45 Vgl. Chen; Bouvain 2009
46 \/gl. Tait et al. 2015
47Vgl. Tseng et al. 2013

48 \/gl. Li et al. 2020

49Vgl. Jin; Scheepens 2013
50Vgl. Chawla et al. 2023
51Vgl. Latori GmbH 2024
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Online-Handel werden zusammengefiihrt, zentral gespeichert und in Echtzeit analysiert.>? So
kénnen Unternehmen etwa erkennen, welche Kundengruppen bevorzugt Bio-Produkte kaufen,
welche Verpackungslosungen in bestimmten Regionen besonders gefragt sind oder welche Pro-
dukte in Bezug auf Nachhaltigkeit besonders erklarungsbediirftig sind.>* Auf dieser Basis lassen
sich automatisiert personalisierte Inhalte und Produktempfehlungen ausspielen, etwa indem
nachhaltige Alternativen beim Einkauf hervorgehoben oder CO,-optimierte Versandoptionen im
Checkout priorisiert angezeigt werden.>*

Auch in der Kommunikation eréffnet Unified Commerce neue Moglichkeiten. Es konnen gezielt
Informationen zur Produktherkunft, Zertifizierungen oder Recyclingfahigkeit ausgespielt wer-
den, die auf das Verhalten und Interesse der jeweiligen Zielgruppe zugeschnitten sind.>®
Dariiber hinaus lassen sich durch die zentralisierte Steuerung Sortimente bedarfsgerecht anpas-
sen, Ricklaufer reduzieren und regionale Nachfrage nach nachhaltigen Produkten besser bedie-
nen. Friihzeitige Trendanalysen auf Basis konsolidierter Daten unterstltzen Einkauf, Produktion
und Logistik bei der ressourcenschonenden Planung.>®

Unified Commerce ermoglicht Unternehmen, Nachhaltigkeit nicht nur anzubieten, sondern stra-

tegisch, datenbasiert und individuell entlang der gesamten Customer Journey zu integrieren.>’

5.2 Die Einbindung von Unified Commerce in der Nachhaltigkeit durch Kundenprafe-
renzen am Praxisbeispiel Adidas

Adidas zahlt weltweit zu den fliihrenden Sportartikelherstellern und setzt gezielt auf digitale
Plattformen, um Kundenpraferenzen systematisch zu erfassen und nachhaltige Angebote ent-
lang der gesamten Customer Journey bereitzustellen. Grundlage dafir ist die Unified-Com-
merce-Losung von Manhattan Associates, die alle relevanten Kundendaten —aus Webshop, App,
stationdarem Handel und sozialen Medien — zentral zusammenfiihrt, speichert und in Echtzeit
analysiert.>®

Diese umfassende Integration ermoglicht Adidas ein detailliertes Verstandnis dariber, wie

Kund*innen mit nachhaltigen Produkten interagieren. So kénnen beispielsweise Nutzerprofile

auf Basis ihrer bisherigen Kaufentscheidungen oder Suchverldufe erkennen lassen, wer

52 Vgl. Remira GmbH 0.D.

53 Vgl. Handlerbund o.D.

54 Vgl. Chieu et al. 2004

55 Vgl. Handlerbund o.D.

56 Vgl. Remira GmbH o0.D.

57 Vgl. Latori GmbH 2024

58 Vgl. Manhattan Associates 2024
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bevorzugt Produkte aus recycelten Materialien wie Parley Ocean Plastic auswihlt.>® Auf dieser
Grundlage lassen sich dann gezielt nachhaltige Alternativen empfehlen. Derartige Empfehlun-
gen werden nicht nur online, sondern auch tber die App oder im Laden Uber digitale Touch-
points ausgespielt — ein zentrales Merkmal des Unified-Commerce-Ansatzes.®

Zudem stellt Adidas erganzende Informationen bereit, etwa zur Materialherkunft, CO,-Erspar-
nissen oder zu Umweltsiegeln.®* Damit zielt das Unternehmen darauf ab die Nachhaltigkeit im
Kaufprozess sichtbar und begreiflich zu machen. Durch die einheitliche Systemstruktur kénnen
nachhaltige Inhalte demensprechend der passenden Zielgruppe vorgeschlagen werden. Bei-
spielsweise bei besonders umweltbewussten Kdufergruppen oder in Regionen mit besonders

starker Nachfrage nach nachhaltigen Produkten.®?

59 Vgl. Parley for the Oceans o.D.
80 \gl. Manhattan Associates 2024
61Vgl. Adidas AG o.D.

62 Vgl. Manhattan Associates 2024
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6 Fazit

Diese Arbeit hat untersucht, wie Unified Commerce als strategisches Instrument zur Erreichung
von Nachhaltigkeitszielen eingebunden werden kann. Dabei wurde deutlich, dass das Konzept
nicht nur eine Infrastruktur darstellt, sondern ein Mittel ist, um Nachhaltigkeit aktiv zu steuern.
Es er6ffnet Unternehmen konkrete Moglichkeiten, Nachhaltigkeit datenbasiert, effizient und in-
tegriert umzusetzen.

Im Bereich Liefer- und Retourenmanagement ermdoglicht Unified Commerce die zentrale Steue-
rung von Versandwegen, Retourenanalysen und Verpackungssystemen. Am Praxisbeispiel
Zalando wird deutlich, wie durch vernetzte Datenstrome und Echtzeitanalysen Emissionen re-
duziert, Retouren vermieden und logistische Prozesse nachhaltiger gestaltet werden kénnen.
Auch im Hinblick auf gesetzliche Anforderungen wie das Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz
bietet Unified Commerce einen klaren Mehrwert. Die zentrale Erfassung und Auswertung von
Lieferantendaten ermdglicht eine friihzeitige Risikoerkennung und eine automatisierte Umset-
zung von Praventions- und Dokumentationspflichten. Am Unternehmen K+S wurde deutlich, wie
sich gesetzliche Vorgaben durch digitale Plattformen effizient und nachvollziehbar gestalten las-
sen.

Auch im Bezug auf Kundenpréaferenzen bietet Unified Commerce neue Moglichkeiten, Nachhal-
tigkeit entlang des Kaufprozesses zu verankern. Unternehmen kénnen auf Basis zentral gesam-
melter Kundendaten gezielt nachhaltige Alternativen nutzerspezifisch hervorheben und um-
weltfreundliche Versandoptionen sichtbarer machen. Adidas nutzt diese Potenziale bereits in
Ansatzen, indem es kanallibergreifende Daten einsetzt, um nachhaltige Produkte und Informa-
tionen zielgerichtet an interessierte Kaufergruppen auszuspielen und umweltbewussten Kon-
sum damit zu fordern.

Es wurde dennoch aufgezeigt, dass Unified Commerce nicht alle Herausforderungen |6sen kann.
Gerade bei der Bewertung von Arbeitsbedingungen, der Einbindung mittelbarer Zulieferer oder
bei ethischen Abwagungen bleiben menschliche Beurteilungen und ergdnzende MaRBnahmen
unverzichtbar.

Es zeigt sich, dass Unified Commerce und Nachhaltigkeit durchaus vereinbar sind und in der Pra-
xis bereits wirkungsvoll zusammenspielen. Dennoch bleibt Potenzial noch ungenutzt und nicht

alle Herausforderungen lassen sich rein digital |6sen.
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1 Einleitung

In der heutigen digitalen Handelwelt gewinnt die nahtlose Vernetzung von Vertriebska-
ndlen, Daten und Prozessen zunehmend an Bedeutung. Mit dem Konzept des Unified
Commerce vollzieht sich ein Wandel im Einzelhandel, bei dem Kundenzentrierung, Echt-
zeitfahigkeit und Prozessintegration im Mittelpunkt stehen. Anders als Multichannel-
oder Omnichannel-Ansétze vereint Unified Commerce sdmtliche Beriihrungspunkte mit
Kundinnen und Kunden auf einer zentralen Plattform und schafft so ein konsistentes, per-
sonalisiertes Einkaufserlebnis — unabhéngig vom Kanal. Doch mit der zunehmenden Di-
gitalisierung und Datenverarbeitung steigen zugleich die Anforderungen an den Daten-
schutz. Besonders in der heutigen globalen Welt, in der nationale und internationale Da-
tenschutzvorgaben variieren, stellt die Umsetzung datenschutzkonformer Strategien eine
zentrale Herausforderung fiir Unternehmen dar. Diese Arbeit widmet sich daher der
Frage, welche Auswirkungen die Datenschutzregelungen auf das Unified Commerce ha-
ben konnen und wie Unternehmen diese Herausforderungen meistern konnen

Die Seminararbeit gliedert sich in mehrere Schwerpunkte: Zunichst werden im zweiten
Kapitel die Grundlagen des Unified Commerce erldutert und von verwandten Konzepten
abgegrenzt. Kapitel 3 zeigt die rechtlichen Anforderungen in Europa, insbesondere die
DSGVO, sowie deren Auswirkungen auf Unternehmen. Kapitel 4 bietet einen internati-
onalen Vergleich und zeigt, wie unterschiedlich Datenschutzrichtlinien weltweit sind.
Kapitel 5 widmet sich den Risiken, die durch ldnderspezifische Regulierungen entstehen
konnen. Im abschlieBenden Kapitel 6 werden konkrete Strategien vorgestellt, mit denen

Unternehmen regulatorische Herausforderungen meistern konnen.



2 Grundlagen des Unified Commerce

2.1 Definition und Abgrenzung zu Multichannel und Omnichannel

Unified Commerce bezeichnet eine integrierte Geschiftsstrategie, bei der sdmtliche
Vertriebskanéle, Kundendaten sowie Backend-Systeme — darunter beispielsweise Be-
standsmanagement und CRM-Anwendungen — in einer zentralen Plattform vereint wer-
den. Ziel ist es, Kundinnen und Kunden iiber alle Kanéle hinweg ein konsistentes, per-
sonalisiertes und nahtloses Einkaufserlebnis zu erméglichen. Dies umfasst sowohl phy-
sische Verkaufsstellen als auch digitale Touchpoints wie Online-Shops, mobile Anwen-
dungen oder soziale Medien. Durch die vollstindige Synchronisation aller Prozesse und
Systeme erhélt das Unternehmen eine ganzheitliche Sicht auf das Kundenverhalten und
die operative Performance. Diese Transparenz erlaubt eine gezielte Ansprache, datenba-
sierte Marketingstrategien sowie eine optimierte Steuerung betrieblicher Abliufe. Die
Einfiihrung von Unified Commerce stellt dabei nicht nur eine technologische Umstel-
lung dar, sondern einen tiefgreifenden Wandel in der Architektur und Organisation han-
delsbezogener Prozesse.!

Im Vergleich zu Multichannel- und Omnichannel-Ansétzen weist Unified Commerce

einige entscheidende Unterschiede auf:

e Multichannel beschreibt die Nutzung mehrerer Vertriebskanile, die unabhédngig
voneinander agieren. Kunden kdnnen zwischen verschiedenen Kanélen wihlen,
ohne dass diese miteinander verbunden sind.

e Omnichannel optimiert die Kundenerfahrung iiber verschiedene Kanile hinweg
und ermdglicht eine nahtlose Integration aller Vertriebskanile, erlaubt jedoch

keine vollstindige Echtzeit-Synchronisation der Daten.?

' Vgl. Unified-Commerce-Leitfaden. (WWW-Seite, Stand: 2025) Internet: https://stripe.com/de/gui-
des/unified-commerce-guide (Zugriff: 30.03.2025)
2 Vgl. Detscher, Stefan. Digitales Management und Marketing. Springer, 2021. (S.332-334).



Unified Commerce geht einen Schritt weiter, indem es alle Interaktionspunkte auf einer
einheitlichen Plattform zusammenfiihrt und so eine durchgehende, personalisierte

Customer Journey ermdglicht.?

Single Channel omnl Channel

Multl Channel Unifled Commerce

Abbildung 1: https://www.mecalux.de/blog/unified-commerce

2.2 Bedeutung fiir Unternechmen und Verbraucher

Fiir Unternehmen bietet Unified Commerce viele Vorteile, insbesondere hinsichtlich der
Kundenbindung, der Effizienz und der Umsatzsteigerung. Unternehmen kénnen durch
eine einheitliche Plattform ihre Lagerbestinde optimieren, kanaliibergreifende Analysen
durchfiihren und gezielt auf Kundenpréferenzen eingehen. Dariiber hinaus ermoglicht es
personalisierte Marketingstrategien und eine verbesserte Warenverfiigbarkeit.*

Fiir Verbraucher bedeutet Unified Commerce eine erheblich verbesserte Einkaufserfah-
rung. Sie konnen flexibel zwischen verschiedenen Kandlen wechseln, Online-Bestellun-
gen im Geschift abholen oder retournieren, personalisierte Angebote erhalten und in
Echtzeit iiber Produktverfiigbarkeiten informiert werden. Dies steigert nicht nur die Kun-

denzufriedenheit, sondern auch die Markenloyalitit. >

3 Vgl. Unified-Commerce-Leitfaden. (WWW-Seite, Stand: 2025) Internet: https://stripe.com/de/gui-
des/unified-commerce-guide (Zugriff: 30.03.2025)

4 Vgl. Hindlerbund e.V. Unified Commerce » Was kommt nach Multi- & Omnichannel? (WWW-Seite,
Stand 2025). Internet: https://www.haendlerbund.de/de/ratgeber/online-handel-business/4244-unified-
commerce (Zugriff: 30.03.2025)

5 Vgl. Heinemann, Gerrit. Der neue online-Handel. Springer Fachmedien Wiesbaden, 2023 (S.133).



3 Datenschutz und regulatorische Rahmenbedingungen in Europa

3.1 Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)

3.1.1 Grundprinzipien der DSGVO

Die DSGVO bildet den rechtlichen Rahmen fiir den Datenschutz in der Européischen
Union und setzt strenge Anforderungen an die Verarbeitung personenbezogener Daten.
Zu den wichtigsten Prinzipien gehdren:

e Zweckbindung: Daten diirfen nur fiir festgelegte, eindeutige und legitime Zwe-
cke verarbeitet werden.

o Datenminimierung: Unternehmen diirfen nur jene Daten erfassen, die fiir den je-
weiligen Zweck erforderlich sind.

e Transparenz und Rechenschaftspflicht: Unternehmen miissen Nutzer dariiber in-
formieren, wie ihre Daten verarbeitet werden, und nachweisen, dass sie die
DSGVO einhalten. °

3.1.2 Auswirkungen auf den Unified Commerce

Fiir Unternehmen, die Unified Commerce betreiben, hat die DSGVO erhebliche Implika-
tionen. Insbesondere der Umgang mit Kundendaten in verschiedenen Kanélen erfordert:

o Einwilligungsmanagement: Kunden miissen aktiv der Nutzung ihrer Daten zu-
stimmen. Dies flihrt dazu, dass Kunden sich die Nutzung ihrer Daten genau
iiberlegen und moglicherweise die Einwilligung zur DSGVO nicht erteilen.

o Datenloschung und -portabilitit: Verbraucher haben das Recht, ihre Daten ein-
zusehen oder 16schen zu lassen. Dadurch verlieren Unternehmen wichtige Da-
ten, die sie fiir die Planung zukiinftiger Strategien bendtigen

o Hohe Bufigelder bei Verstoflen: Unternehmen miissen bei Nichteinhaltung mit
hohen Strafen rechnen.’

¢ Vgl. Datenschutzexperte (WWW-Seite, Stand 2024). Internet: https://www.datenschutzex-
perte.de/blog/die-7-grundsatze-der-dsgvo (Zugriff: 30.03.2025)
7 Vgl. Schléger, Uwe, et al. "Handbuch Datenschutz und IT-Sicherheit.", 2022



3.2 Weitere Datenschutzrichtlinien in der EU

Neben der DSGVO gibt es weitere Regelungen, die den Datenschutz im Unified Com-
merce beeinflussen:

e c¢Privacy-Verordnung: Diese regelt insbesondere die Verarbeitung von Kommu-
nikationsdaten und die Nutzung von Cookies.

o Nationale Datenschutzgesetze: In Deutschland gilt zusitzlich das Bundesdaten-
schutzgesetz (BDSG), das spezifische Regelungen ergénzt.

e Schrems-II-Urteil: Dieses Urteil des Europdischen Gerichtshofs erschwert den

Datentransfer in die USA und stellt Unternehmen vor neuen Herausforderun-

gen.

3.3 Herausforderungen fiir Unternehmen im europiischen Raum

Die Einhaltung der DSGVO und weiterer Datenschutzrichtlinien stellt Unternehmen in
der EU vor zahlreiche Herausforderungen. Eine zentrale Schwierigkeit besteht in der
Komplexitit der Compliance: Zwar gilt die DSGVO als europaweit einheitliche Verord-
nung, jedoch variieren die nationalen Auslegungen und Schwerpunktsetzungen, was eine
konsistente Umsetzung erschwert. Besonders kleine und mittlere Unternehmen sto3en
hier schnell an organisatorische und rechtliche Grenzen. Dariiber hinaus stellen techni-
sche Anforderungen wie Verschliisselung, Anonymisierung und die Umsetzung techni-
scher und organisatorischer MaBBnahmen hohe Anspriiche an die IT-Infrastruktur. Diese
Mafnahmen miissen nicht nur korrekt ausgefiihrt werden, sondern miissen auch laufend
aktualisiert werden, um dem Stand der Technik gerecht zu werden. Hinzu kommt die
Sorge um Wettbewerbsnachteile: Wiahrend europdische Unternehmen strenge Daten-
schutzvorgaben einhalten miissen, gelten fiir internationale Konkurrenten oftmals weni-
ger strikte Regelungen. Diese Unterschiede konnen zu Marktverzerrungen fithren und den

wirtschaftlichen Druck auf europiische Unternehmen zusitzlich erhéhen. °

8 Vgl. Datenschutzexperte (WWW-Seite, Stand 2024). Internet: https://www.datenschutzex-
perte.de/blog/was-ist-datenschutz (Zugriff: 04.04.2025)

? Vgl. TUV NORD (WWW-Seite, Stand: Mirz 2025) Internet: https://www.tuev-nord.de/de/unterneh-
men/bildung/wissen-kompakt/datenschutz-aktuell/ (Zugrift: 01.04.2025)



4 Gesetzliche Anforderungen im internationalen Vergleich

4.1 Datenschutzrichtlinien in den USA

In den USA gibt es kein einheitliches Datenschutzgesetz auf Bundesebene. Stattdessen
gibt es eine Vielzahl von bundesstaatlichen und branchenspezifischen Regelungen, die
den Umgang mit personenbezogenen Daten regeln. Die wichtigsten Datenschutzgesetze
sind:

e California Consumer Privacy Act (CCPA): Dieses Gesetz gibt Verbrauchern in
Kalifornien mehr Kontrolle tiber ihre personenbezogenen Daten, einschlieBlich
des Rechts auf Auskunft, Loschung und Widerspruch gegen den Verkauf ihrer
Daten. '

e Virginia Consumer Data Protection Act (VCDPA) und Colorado Privacy Act
(CPA): Diese Gesetze orientieren sich an der DSGVO und bieten Verbrauchern
4dhnliche Rechte wie der CCPA.!!

e Health Insurance Portability and Accountability Act (HIPAA): Regelt den
Schutz sensibler Gesundheitsdaten in der Medizin.!?

e Children’s Online Privacy Protection Act (COPPA): Legt strenge Vorschriften
fiir die Erfassung von Daten von Kindern unter 12 Jahren fest.!?

Die differenzierte Gesetzeslage innerhalb der USA stellt fiir global titige Unternehmen
eine Herausforderung dar, da sie sich an unterschiedliche Vorschriften in verschiedenen

Bundesstaaten halten miissen, welche zu Herausforderungen fiihren kann.

4.2 Datenschutzregelungen in Asien

In Asien ist die die Datenschutzregelung sehr unterschiedlich. Wahrend einige Lander
bereits umfassende Datenschutzgesetze umgesetzt haben, befinden sich andere noch in
der Entwicklung solcher Regelungen. Linder, in denen bereits eine Datenschutzregelung

vorgesehen ist, sind unteranderem:

10 Vgl. California Department of Justice (WWW-Seite, Stand: Mirz 2025) Internet: https://oag.ca.gov/pri-
vacy/ccpa (Zugriff: 01.04.2025)

"1 Vgl. Epiq Global - Virginia Consumer Data Protection Act and Colorado Privacy Act (WWW-Seite,
Stand August 2021). Internet: https://www.ep.com/legal-and-compliance/Virginia-Consumer-Data-Protec-
tion-Act-and-Colorado-Privacy-Act/ (Zugriff: 01.04.2025)

12 Vgl Piwik Pro (WWW-Seite, Stand 2025). Internet: https://piwikpro.de/glossar/was-ist-hipaa/ (Zugriff:
01.04.2025)

13 Vgl. Infosec.ch - Die Grundlagen des Datenschutzes in den USA (WWW-Seite; Stand Juni 2020). In-
ternet: https://www.infosec.ch/blog/die-grundlagen-des-datenschutzes-in-den-usa/ (Zugriff: 01.04.2025).



e China: Das Personal Information Protection Law (PIPL), das 2021 in Kraft trat,
stellt eine der strengsten Datenschutzgesetze weltweit dar. Unternehmen miissen
hohe Anforderungen an Datensicherheit und -verarbeitung erfiillen. Besonders
herausfordernd sind die strengen Bestimmungen fiir die Dateniibertragung ins
Ausland.'

e Japan: Das Act on the Protection of Personal Information (APPI) wurde in den
letzten Jahren mehrfach iiberarbeitet und dhnelt in vielen Punkten der DSGVO.
Es fordert Unternehmen auf, strenge Mallnahmen zum Schutz personenbezogener
Daten umzusetzen. '

e Indien: Das Digital Personal Data Protection Act (DPDPA) von 2023 regelt die
Verarbeitung digitaler personenbezogener Daten in Indien. Er gilt fiir alle in In-
dien verarbeiteten Daten, unabhingig davon, wessen Daten verarbeitet werden,
und betrifft auch internationale Unternehmen, die Waren oder Dienstleistungen in

Indien anbieten.'®

4.3 Auswirkungen der Datenschutzregelungen auf globale Unternehmen

Unternehmen, die global tétig sind, stellt die Vielzahl an unterschiedlichen Datenschutz-
regelungen eine grofle Herausforderung dar. Folgende Aspekte sind besonders relevant:

o Hohe Kosten: Unternehmen miissen erhebliche Investitionen in DatenschutzmaB-

nahmen, Schulungen und rechtliche Beratung téitigen, um sich an ldnderspezifi-

sche Regelungen anzupassen.'’

4Vgl. Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart (IHK) (WWW-Seite; Stand 2023). Internet:
https://www.ihk.de/stuttgart/fuer-unternehmen/international/internationales-wirtschaftsrecht/rechtsinfor-
mationen-zu-einzelnen-laendern/asien/das-neue-chinesischen-datenschutzgesetz-pipl-5279868 (Zugriff:
01.04.2025)

15 PSW GROUP (WWW-Seite, Stand: Miirz 2023) Internet: https://www.psw-consulting.de/blog/daten-
schutz-in-asien-ein-kurzer-ueberblick/ (Zugriff: 01.04.2025)

16 Vgl. audius (WWW-Seite, Stand: Januar 2024) Internet: https://www.audius.de/de/blog/der-digital-per-
sonal-data-protection-act-2023-das-neue-datenschutzgesetz-indien (Zugriff: 01.04.2025)

17 Vgl. Ailance - Die Entwicklung des Datenschutzes: Von der DSGVO zu globalen Standards (WWW-
Seite, Stand: Januar 2025) Internet: https://2b-advice.com/de/2025/01/29/die-entwicklung-des-datenschut-
zes-von-der-dsgvo-zu-globalen-standards/ (Zugriff: 03.04.2025)



o Eingeschrinkte Dateniibertragungsmdglichkeiten: Aufgrund unterschiedlicher
Vorschriften miissen Unternechmen komplexe Losungen fiir den internationalen

Datentransfer entwickeln.!®

e Imageschaden und Geldstrafen: Verstdfe gegen Datenschutzgesetze konnen nicht
nur hohe Strafen, sondern auch einen erheblichen Markenschaden nach sich zie-

hen, was zu einem Riickgang des Kundenvertrauens fiihrt.'”

5 Risiken durch Linderspezifische Regulierungen

Fiir international tatige Unternehmen stellen die Datenschutzgesetze ein wachsendes Ri-
siko dar. Die Anforderungen in den einzelnen Léndern erschweren nicht nur die Umset-
zung einheitlicher Geschiftsprozesse, sondern erh6hen auch die Komplexitét der Daten-
verarbeitung erheblich. Unternehmen miissen sich nicht nur mit verschiedenen Definiti-
onen personenbezogener Daten auseinandersetzen, sondern auch mit abweichenden An-
forderungen an Einwilligung, Datenverarbeitung, Loschungspflichten und Meldeverfah-
ren im Falle von Datenschutzverletzungen.?

Ein zentrales Risiko besteht in der fehlenden Rechtsklarheit. Da viele Datenschutzgesetze
neu sind oder sich noch im Wandel befinden, herrscht Unsicherheit dariiber, wie sie in
der Praxis durchzufiihren sind. Diese Unsicherheit betrifft nicht nur die Einhaltung beste-
hender Gesetze, sondern auch die Planungssicherheit fiir zukiinftige Geschaftsmodelle.
Zudem entstehen hohe Mehrkosten fiir Unternehmen, da l&nderspezifische Compliance-
MaBnahmen entwickelt, dokumentiert und regelmiBig aktualisiert werden miissen.?!
Dartiber hinaus fiihrt die gesetzliche Uneinheitlichkeit zu operativen Herausforderungen:

Unternehmen miissen oft separate technische Losungen oder organisatorische Abliufe

18 Vgl. Korner, Marita. Die Auswirkungen der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) in der betriebli-
chen Praxis. Bund-Verlag, 2019.

19 Vgl. Data Guard (WWW-Seite, Stand: 2024) Internethttps://www.dataguard.de/blog/kosten-von-daten-
schutzverletzungen-in-der-eu/. (Zugriff: 03.04.2025)

20 Vgl. Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) (WW W-Seite, Stand: 2022)
https://www.bsi.bund.de/DE/Themen/Verbraucherinnen-und-Verbraucher/Datenschutz/daten-
schutz_node.html (Zugriff: 01.04.2025)

21 Vgl. Industrie- und Handelskammer Region Stuttgart (IHK) (WWW-Seite; Stand 2023). Internet:
https://www.ihk.de/stuttgart/fuer-unternehmen/international/internationales-wirtschaftsrecht/rechtsinfor-
mationen-zu-einzelnen-laendern/asien/das-neue-chinesischen-datenschutzgesetz-pipl-5279868 (Zugrift:
01.04.2025)



fiir verschiedene Lénder umsetzen. Besonders kritisch ist dies beim Einsatz internationa-
ler Cloud-Services, bei der Nutzung von Analysetools oder im Kundenbeziehungsma-
nagement, da die Anforderungen an den grenziiberschreitenden Datentransfer stark vari-
ieren.?? Die Risiken bei Nichteinhaltung reichen von GeldbuBen bis hin zu Reputations-
verlusten und Vertrauensbriichen auf Kundenseite.?? Insgesamt erschwert die Vielzahl
unterschiedlicher Datenschutzgesetze eine kompetente und wirtschaftlich effiziente Da-
tenstrategie. Unternehmen miissen daher erhebliche Ressourcen in Rechtsberatung, tech-
nische Anpassung und kontinuierliche Schulung investieren, um dauerhaft rechtskonform

agieren zu konnen.?*

6 Strategien von Unternechmen zur Bewiltigung regulatorischer Her-

ausforderungen

Unternehmen entwickeln verschiedene Strategien, um sich an regulatorische Herausfor-

derungen anzupassen und Datenschutzauflagen effizient umzusetzen.

6.1 Datenschutz als Wettbewerbsvorteil

Einige Unternehmen nutzen die Einhaltung von Datenschutzvorgaben aktiv als strategi-
sches Verkaufsargument und stirken dadurch das Vertrauen ihrer Kundschaft. >>So setzen
Konzerne wie Microsoft auf transparente Datenschutzrichtlinien und ermdglichen ithren
Nutzerinnen und Nutzern ein hohes Mal3 an Kontrolle iiber die eigenen Daten. Diese Of-
fenheit wird von vielen Konsumentinnen und Konsumenten positiv wahrgenommen und
fiihrt zu einer stdrkeren Kundenbindung. Auch Google verfolgt mit seiner ,,Privacy Sand-

box*“ eine datenschutzfreundlichere Strategie im Online-Marketing, indem herkdmmliche

22 Vgl. Friedewald, Michael, et al. "Daten-Fairness in einer globalisierten Welt." Vol. 2. Nomos Verlags-
gesellschaft mbH & Co. KG, 2023. (S.179-180)

2 Vgl. Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) (WW W-Seite, Stand: 2022
https://www.bsi.bund.de/DE/Themen/Verbraucherinnen-und-Verbraucher/Datenschutz/daten-
schutz_node.html (Zugriff: 01.04.2025)

24 Vgl. Bitkom e. V. (WWW-Seite, Stand: 2020) Internet: https://www.bitkom.org/sites/default/fi-
les/2020-06/bitkom_studie datenrecht 2020.pdf (Zugriff: 01.04.2025)

25 Vgl. Esselmann, Frank, et al. "Corporate Digital Responsibility." Unternehmerische Verantwortung als
Chance fiir die deutsche Wirtschaft, 2020. (S. 7)
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Tracking-Methoden reduziert und durch sicherere Alternativen ersetzt werden. 2° Daten-
schutz wird so zunehmend zu einem Wettbewerbsfaktor, der iiber reine Compliance hin-

ausgeht.

6.2 Technologische Losungen zur Compliance

Viele Unternehmen setzen auf innovative Technologien, um Datenschutzauflagen effi-
zient einzuhalten:

e Privacy-Enhancing Technologies (PETs): Technologien wie Anonymisierung,
Verschliisselung und Zero-Knowledge-Proofs ermoglichen eine sichere Daten-
verarbeitung und gewihrleisten den Datenschutz. Mit diesen Mallnahmen sollen
spezifische Datenschutzprobleme behoben werden. Mit den PETs werden Pri-
vatsphdre und personenbezogene Daten geschiitzt, sie sind jedoch héufig nicht
gesetzlich vorgeschrieben. 2’

o Automatisierte Compliance-Tools: KI-gestiitzte Compliance-Systeme helfen Un-
ternehmen, Datenschutzverstof3e frithzeitig zu erkennen und automatisch darauf
zu reagieren. Diese Tools konnen potenzielle Risiken in Echtzeit iiberwachen und
Anpassungen in Echtzeit vornehmen.?®

e Blockchain-Technologie: Durch die dezentrale Datenverwaltung konnen Unter-
nehmen das Risiko von Datenschutzverletzungen minimieren und gleichzeitig die
Kontrolle {iber ihre Daten verbessern. Blockchain-Technologie bietet bei der Si-

cherstellung der Datenintegritit und -verfiigbarkeit einen bedeutenden Vorteil >’

6.3 Zusammenarbeit mit Regulierungsbehorden

Unternehmen setzen zunehmend auf Kooperation mit Behdrden und Datenschutzorgani-

sationen, um sich frithzeitig an neue Gesetzgebungen anzupassen. Ein Beispiel dafiir ist

26 Vgl. Cookieyes (WWW-Seite, Stand: 2024) Internet: https://www.cookieyes.com/blog/google-privacy-
sandbox/ (Zugriff: 04.04.2025)

27 Vgl. caralegal (WWW-Seite, Stand: 2023) Internet https://caralegal.eu/blog/privacy-enhancing-techno-
logies/ (Zugriff: 06.04.2025)

28 Vgl. PwC Deutschland (WWW-Seite, Stand: unbekannt) Internet: https://www.pwc.de/de/vertragsana-
lyse-mit-creance-ai.html (Zugriff: 06.04.2025)

2 Vgl. PwC Deutschland (WWW-Seite, Stand: unbekannt) Internet: https://www.pwc.de/de/risk-regula-
tory/trusted-blockchain.html (Zugriff: 06.04.2025)
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die Mitgliedschaft von Unternehmen in Datenschutzallianzen, die durch Branchenver-
binde organisiert werden. Diese Allianzen ermdglichen es den Unternehmen, Best Prac-
tices zu entwickeln und den Austausch von Informationen zu férdern. Durch solche Ko-
operationen kénnen Unternehmen schnell auf regulatorische Anderungen reagieren und
ihre Datenschutzstrategien kontinuierlich verbessern. ** Zusitzlich nutzen viele Unter-
nehmen Datenschutz-Zertifikate wie ISO 27701 oder BSI-Grundschutz, um regulatori-
sche Anforderungen nachzuweisen. Diese Zertifikate tragen nicht nur dazu bei, das Ver-
trauen der Kunden zu stérken, sondern belegen auch die Einhaltung internationaler Da-

tenschutzstandards. 3!

6.4 Best Practices fiir Unternehmen

Einige der erfolgreichsten Unternehmen setzen auf umfassende Datenschutzmafinahmen:
e Einbindung von Datenschutz in die Unternehmenskultur: RegelméBige Schulun-
gen und Workshops fiir Mitarbeiter sind entscheidend, um das Bewusstsein fiir
Datenschutzbestimmungen zu schirfen und eine datenschutzfreundliche Unter-
nehmenskultur zu férdern.

o Datensparsame Geschéftsmodelle: Eine Minimierung der gesammelten Kunden-
daten hilft nicht nur dabei, Compliance-Risiken zu reduzieren, sondern auch das
Vertrauen der Kunden zu gewinnen. Unternehmen wie Deutsche Telekom und
Siemens haben ihre Datenschutzerkldrungen dahingehend iiberarbeitet, um nur
noch wichtige Daten zu sammeln und zu verarbeiten.

e Transparenz durch regelméfBige Datenschutzberichte: Viele Unternehmen doku-
mentieren ihre Datenschutzmafinahmen in regelméfBigen Berichten, um Rechen-
schaft abzulegen und Vertrauen bei Kunden und Behorden zu stérken. Solche Be-
richte fordern die Transparenz und zeigen den verantwortungsvollen Umgang mit

personenbezogenen Daten. ¥

30 Vgl. Brandenburg, "Titigkeitsbericht fiir den Datenschutz und die Informationsfreiheit.", 2023

31 Vgl. SMCT-Management (WWW-Seite, Stand: 2025) Internet: https://smct-management.de/iso-27701-
der-datenschutz-erweiterungsstandard-zur-iso-27001/ (Zugriff: 06.04.2025)

32 Vgl. Cloudera (WWW-Seite, Stand: unbekannt) Internet: https://www.cloudera.com/customers/deut-
sche-telekom-and-ultra-tendency.html (Zugriff: 06.04.2025)

33 Vgl. Datenschutzexperte (WWW-Seite, Stand 2024). Internet: https://www.datenschutzex-
perte.de/blog/was-ist-datenschutz (Zugriff: 04.04.2025)
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7 Fazit

Die Implementierung von Unified Commerce als Geschéftsstrategie erdffnet Unterneh-
men zahlreiche Vorteile, darunter eine verbesserte Kundenerfahrung, effizientere Pro-
zesse und eine starkere Kundenbindung. Durch die Integration sémtlicher Vertriebskanile
in einer einzigen Plattform konnen Unternehmen nicht nur ihre betriebliche Effizienz ma-
ximieren, sondern auch ein nahtloses, personalisiertes Einkaufserlebnis bieten. Dennoch
bringt dieser fortschrittliche Ansatz auch erhebliche Herausforderungen mit sich, insbe-
sondere im Hinblick auf den Datenschutz. Die strengen Vorgaben der Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) und weiterer europdischer sowie internationaler Daten-
schutzregelungen erfordern eine umfassende Anpassung der Unternehmensstrategien.
Unternehmen miissen sicherstellen, dass sie nicht nur die datenschutzrechtlichen Anfor-
derungen erfiillen, sondern auch die Komplexitét der unterschiedlichen nationalen Rege-
lungen managen kdnnen. Dies bedeutet, dass sie eine Reihe technischer, organisatorischer
und rechtlicher Mafinahmen ergreifen miissen, um sowohl die Compliance zu gewahr-
leisten als auch den Datenschutz ihrer Kunden zu schiitzen.

Unternehmen, die den Datenschutz in ihre Unternehmenskultur integrieren und auf trans-
parente Geschéftsmodelle setzen, konnen einen klaren Wettbewerbsvorteil erzielen. Da-
tenschutz wird zunehmend nicht nur als gesetzliche Notwendigkeit, sondern als strategi-
sches Verkaufsargument wahrgenommen.

Insgesamt zeigt sich, dass die Herausforderungen im Bereich Datenschutz fiir Unterneh-
men im Unified Commerce nicht nur durch technologische Losungen und Kooperationen
mit Regulierungsbehorden gemeistert werden konnen, sondern auch durch eine nachhal-
tige und transparente Unternehmenskultur, die den Datenschutz als integralen Bestandteil
der Unternehmensstrategie begreift. Nur so wird es Unternehmen gelingen, den gesetzli-
chen Anforderungen gerecht zu werden und gleichzeitig ihre Wettbewerbsfahigkeit in

einer zunehmend datenschutzbewussten Welt zu sichern.
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1. Einleitung

In einer Welt, in der Daten jeden Tag verarbeitet, geteilt und gespeichert werden, darf
Datenschutz kein Nebenthema sein. Unternehmen, die Unified Commerce betreiben, sollten
wissen, was sie schiitzen miissen. Es geht nicht nur um Passworter oder Kreditkartendaten. Es
geht um Identitéten, um personliche Gewohnheiten und um Vertrauen.

Rechtlich ist die Lage klar geregelt. Die Datenschutz-Grundverordnung schreibt vor, wie mit
Daten umzugehen ist. Wer sich nicht daran hélt, riskiert nicht nur hohe Strafen, sondern auch
massive Imageschdden. Menschen haben den Recht zu wissen, was mit ihren Daten passiert
Unternehmen miissen das Respektieren und transparent handeln.! Gleichzeitig steigt der
Druck von auf3en, weil Cyber Angriffe zunehmen. Cybersecurity ist kein einmaliges Projekt,
sondern ein kontinuierlicher Prozess, der in allen Bereichen eines Unternehmens mitgedacht
werden muss. Jeder Fachbereich trigt dabei eine eigene Verantwortung. Aber auch intern gibt
es Gefahren. Mitarbeitende mit zu vielen Rechten, fehlende Schulungen oder unklare
Zustandigkeiten konnen ebenso zur Schwachstelle werden.? Diese Seminararbeit befasst sich
mit der zunehmenden Relevanz von Unified Commerce und den damit verbundenen
Herausforderungen fiir Unternehmen und Verbraucher. Im Zentrum steht dabei die Frage, wie
personliche Daten im digitalen Handel genutzt und gleichzeitig geschiitzt werden konnen, sei
es im Rahmen moderner Bezahlsysteme oder durch den Einsatz von Tracking-Technologien
wie Cookies zur Personalisierung. Ein weiterer zentraler Schwerpunkt liegt auf dem
Datenschutz, insbesondere im europdischen Rechtsrahmen. Dabei wird die Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVO) als Grundlage herangezogen, um aufzuzeigen, welche
rechtlichen und sicherheitsrelevanten Anforderungen Unternehmen in Deutschland und
Europa erfiillen miissen, um personenbezogene Daten rechtskonform und verantwortungsvoll
zu verarbeiten. Im Bereich der Cybersecurity werden aktuelle Bedrohungsszenarien wie
gezielte Angriffe auf Unternehmen analysiert. Neben der Darstellung typischer
Angriffsvektoren werden moderne Sicherheitsstrategien vorgestellt, darunter der Zero-Trust-
Ansatz sowie der Einsatz von maschinellem Lernen. Abschlieend bietet die Arbeit einen
Ausblick auf die kiinftigen Trends und Herausforderungen der Cybersicherheit im Jahr 2025

und zeigt auf, wie Unternehmen diese begegnen kdnnen.

!'Vgl. Krimer, A., Mauer, R: Datenschutz fiir Entscheider in Marketing und Vertrieb. (E-Book), Springer Gabler,
Wiesbaden, 2023, S.197. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-41902-8 12

2 Vgl.Pufahl.M, Paulsen.P, Arndt.P: Cybersecuity fiir Manager, Cybergefahren wirksam begegnen- das
Kompetenzmodell fiir die Praxis, (E-Book), 1 Auflage, Wiesbaden, 2024, S. 86-87. Internet: DOI
https://doi.org/10.1007/978-3-658-44892-9
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2. Unified Commerce

2.1 Definition

Unified Commerce beschreibt einen Ansatz, bei dem alle Vertriebskanéle eines
Unternehmens integriert werden, um ein einheitliches Kundenerlebnis zu schaffen. Dies
bedeutet, dass Kunden und Kundinnen problemlos zwischen Online-Shop, stationdrem

Handel und mobilen Apps wechseln konnen, ohne dass Informationen verloren gehen.?

2.2 Herausforderungen und Konsequenzen fiir Unternehmen und Verbraucher

Im Unified Commerce stehen Unternehmen vor mehreren Herausforderungen, wenn es darum
geht, Daten aus verschiedenen Quellen zu sammeln. Es geht nicht nur darum, diese Daten zu
erfassen, sondern sie auch so zu verkniipfen, dass ein vollstindiges und einheitliches Bild des
Kunden und Kundinnen entsteht. Die Einhaltung der Datenschutz-Grundverordnung
(DSGVO) stellt eine groe Herausforderung dar. Unternehmen miissen offenlegen, welche
Daten sie sammeln und wie sie diese verwenden.* Wenn sie sich nicht an die Datenschutz-
Regeln (DSGVO) halten, kann das richtig teuer werden. Sie diirfen dann vielleicht ihre
Online-Dienste nicht mehr anbieten, oder werden sogar komplett vom Markt ausgeschlossen.
Besonders bei wiederholten Verstdfen drohen hohe Geldstrafen von bis zu 4 %
Jahresumsatzes. Allein im Jahr 2021 wurden erstmals iiber eine Milliarde Euro an Buflgeldern
verhéngt, ein enormer Anstieg im Vergleich zu den Vorjahren. Amazon musste 2021 eine
Rekordstrafe von 746 Millionen Euro zahlen. Auch Google und H&M erhielten in der
Vergangenheit sehr gro3e Strafen. Auch Kunden und Kundinnen stehen vor der
Herausforderung, ihre personlichen Daten im Internet zu schiitzen und die Kontrolle dariiber
zu behalten, wie und von wem diese verwendet werden. Nutzer und Nutzerinnen hinterlassen
sehr oft beim Surfen eine Vielzahl von Daten durch Online-Einkéufe, Social Media,

Suchanfragen und mehr, die von Tracking-Technologien wie Cookies erfasst werden.’

* Vgl. Ines Bahr, David Jani Was ist Unified Commerce und wie kénnen KMU ihn nutzen? (www-Seite, Stand:
19.09.2022) Internet: https://www.capterra.com.de/blog/3087/unified-commerce-definition#Was-ist-Unified-
Commerce (Zugriff: 25.02.2025, 13:15 MEZ)

4Vgl. Alexander RoBnagel, Christian Gemini: Datenschutz-Grundverordnung verbessern. In Prof. Dr. Alexander
RoBnagel und Prof. Dr. Gerrit Hornung, LL.M. in Zusammenarbeit mit dem TeleTrusT Deutschland e.V.(Hrsg.),
Folgen Der elektronische Rechtsverkehr, (E-Book), Baden-Baden, Nomos Verlaggesellschaft, 2020, S.18.
Internet: https://doi.org/10.5771/9783748920991

5Vgl. Ulrich Kelber, Nils Leopold: Personalisierung durch Profiling, Scoring, Migros, Targeting und mogliche
fur Demokratie, Funktionsweisen und Risiken aus datenschutzrechtlicher Sicht, in: BackerBurstein
(Hrsg.), Katie und Offentlichkeit im 21 Jahrhundert.-zumacht des digitalen, Baden-Baden 2023, S. 153.
Internet: https://doi.org/10.5771/9783748932741-149



https://www.capterra.com.de/blog/3087/unified-commerce-definition#Was-ist-Unified-Commerce
https://www.capterra.com.de/blog/3087/unified-commerce-definition#Was-ist-Unified-Commerce
https://doi.org/10.5771/9783748920991
https://doi.org/10.5771/9783748932741-149

2.3 Bezahlen mit personlichen Daten

INTERNET |

B Unternehmen

>
Google-Suchmaschine

Abbildung I Geschéftsmodell: Bezahlen mit personlichen Daten. Quelle: Pohlmann, N:
Sichtweisen auf die Cyber-Sicherheit im Cyber-Raum. Wiesbaden, 2022, S.16

()

Viele online Dienste, besonders soziale Netzwerke sammeln riesige Mengen an personliche
Daten. Mit der Zustimmung zu den allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGB) erlauben die
Nutzer und Nutzerinnen den Anbietern, Ihre Daten zusammen und zu nutzen. Ein Ansatz wie
der Online Privacy Service (OPS) konnte hierbei helfen, da er den Nutzern mehr Kontrolle
iiber ihre personlichen Daten gibt und es den Anbietern und Anbieterinnen ermoglicht, das
Recht auf “Vergessenwerden” umzusetzen, wie es in der EU-Datenschutzverordnung

(DSGVO) vorgesehen ist.°

2.4 Personalisierung durch Cookies — Tracking-Technologien im Unified Commerce

Wenn man im Internet unterwegs ist, begegnet man fast iiberall sogenannten Cookie-
Hinweisen oder -Bannern. Cookies sind kleine Textdateien, die von Webseiten
verwendet werden, um die Benutzererfahrung effizienter zu gestalten.” Ein Cookie-
Hinweis ist eine einfache Mitteilung. Er bietet den Nutzern und Nutzerinnen, keine

Entscheidungsfreiheit, welchen Cookies sie zustimmen mochten. Es wird nicht erkldrt, ob

5vgl. 0

7 Goetz, Lippert: Cookies:Auswirkungen der Cookieless Future auf Onlinevideovermarkter. (E-Book), 1
Auflage, Wiesbaden, 2024, S.1. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-44587-4 1
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es sich um technisch notwendige oder nicht notwendige Cookies handelt.® Hier wire

ein Beispiel.

Diese Website verwendet Cookies.

Cookies werden zur Benutzerfihrung und Webanalyse
verwendet und helfen dabei, diese Webseite zu verbessern.
Durch die weitere Nutzung dieser Webseite erklaren Sie sich

mit unserer Cookie-Policy einverstanden. Mehr Infos hier:
Cookie Policy

Abbildung II Beispiel fiir nicht-konforme Cookie-Hinweise fiir Websites Cookiebot by
Usercentrics, Cookie-Hinweise, Internet: https://www.cookiebot.com/de/cookie-hinweise/
(Zugriff: 01.04.2025, 12:44 MEZ)

Technisch notwendige Cookies hingegen diirfen auch ohne Einwilligung verwendet werden.
Sie sind wichtig, damit grundlegende Funktionen der Website tiberhaupt mdglich sind. Zum
Beispiel sorgen Sitzungscookies dafiir, dass ein gefiillter Warenkorb beim Navigieren durch
den Onlineshop erhalten bleibt. Auch Login-Daten iiber sogenannte Authentifizierungs-
Cookies oder eingegebene Informationen in Formularen durch Benutzereingabe-Cookies
zéhlen dazu. Damit das alles rechtlich korrekt ablauft, braucht es ein DSGVO-konformes
Cookie-Banner. Dieses sollte klar erkldren, dass Cookies verwendet werden, und den
Nutzerinnen und Nutzern echte Wahlmoglichkeiten bieten, wie zum Beispiel: ,,Akzeptieren*
oder ,,Ablehnen®. Wichtig ist auBerdem ein Link zur Datenschutzerkldrung, in der alle Details
nachvollziehbar beschrieben sind. Dariiber hinaus sollten Nutzer und Nutzerinnen selbst
entscheiden kdnnen, welche Arten von Cookies sie zulassen mdchten, zum Beispiel nur die

technisch notwendigen oder auch Analyse- und Marketing-Cookies.’

8 Vgl. Cookiebot by Usercentrics, Cookie-Hinweise, (www-Seite,Stand: 29.10.2020). Internet:
https://www.cookiebot.com/de/cookie-hinweise/ (Zugriff: 01.04.2025, 12:44 MEZ)

®Vgl. CCM19, Cookie-Banner-Pflicht — was Sie jetzt wissen und umsetzen miissen (WWW-Seite, Stand:
unbekannt). Internet: https://www.ccm19.de/cookie-banner-plicht.html (Zugriff: 01.04.2025, 13:13 MEZ)
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So sieht ein Cookie-Banner aus, das DSGVO-konform ist.

Liste verwendeter Cookies

Technisch Technisch notwendig
notwendig
ccm_consent
Herausgeber
Beschreibung
Wahlen Sie aus was Sie zulassen machten
Analyse

Technisch notwendig °

Analyse o

Personalisie

Personalisierung

Sonstiges

- .

Abbildung III CCM19, Cookie-Banner-Pflicht DSGVO. Internet:
https://www.ccm19.de/cookie-banner-plicht.html (Zugriff:
01.04.2025, 13:13 MEZ)



3. Datenschutz

3.1 Definition

Datenschutz fokussiert sich auf den Schutz personenbezogene Daten. Dazu gehoren nicht nur
Name, Adresse oder Geburtsdatum, sondern auch Daten wie IP-Adressen (Internet-Protokoll-
Adresse), Standortinformationen oder das Online-Kaufverhalten. Seit Mai 2018 regelt die
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) europaweit, wie solche Daten verarbeitet werden
diirfen. Datenschutz ist also ein zentraler Teil der digitalen Selbstbestimmung, besonders

wichtig in einer Zeit, in der Daten stindig gesammelt und ausgewertet werden.'?

3.2 Datenschutzgrundsiitze nach Artikel 5 DSGVO

Im Rahmen des Unified Commerce, bei dem Kundendaten {iber alle Kanile hinweg — online
wie offline — zentral verarbeitet werden, sind die Datenschutzgrundsitze aus Art. 5 DSGVO
von zentraler Bedeutung. Verantwortliche Unternehmen miissen sicherstellen, dass
personenbezogene Daten rechtméfig, nach Treu, Glauben und Transparenz verarbeitet
werden. Die Verarbeitung ist nur zuldssig, wenn eine giiltige Rechtsgrundlage besteht, etwa
eine Einwilligung, ein Vertrag oder eine gesetzliche Verpflichtung. Die Verarbeitung
personenbezogener Daten darf nicht heimlich oder ohne Wissen der Betroffenen erfolgen, es
sei denn, eine gesetzliche Regelung erlaubt dies ausdriicklich. Betroffene haben zudem das
Recht, jederzeit Auskunft iiber ihre gespeicherten Daten zu erhalten, unabhédngig davon, wo
diese verarbeitet werden. Ein weiteres zentrales Prinzip ist die Zweckbindung. Daten diirfen
nur fiir klar definierte, legitime Zwecke erhoben und nicht fiir andere Zwecke
weiterverarbeitet werden. Das ist besonders relevant, wenn im Unified Commerce
Kundendaten aus verschiedenen Quellen zusammengefiihrt werden. Die Datenminimierung
schreibt zudem vor, dass nur so viele Daten erhoben werden diirfen, wie tatsdchlich fiir den
jeweiligen Zweck notig sind. Gleichzeitig miissen die Daten richtig und aktuell sein, um
falsche Rechnungsstellungen oder fehlerhafte Personalisierung zu vermeiden. DSGVO
verpflichtet Unternehmen, Daten nur so lange aufzubewahren, wie es fiir den

Verarbeitungszweck notwendig ist. SchlieBlich verlangt die DSGVO die Gewéhrleistung von

10Vgl. Oliver Schonschek: Anonymisierung und Pseudonymisierung von Kundendaten. In: Ratgeber, (2024),
S.unbekannt. Internet: https://www.datenschutz-praxis.de/tom/anonymisierung-und-pseudonymisierung-von-
kundendaten/ (Zugriff: 03.04.2025, 18:20 MEZ)
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Integritdt und Vertraulichkeit der Daten. Insbesondere bei vernetzten Unified-Commerce-
Systemen sind geeignete technische und organisatorische MaBnahmen essenziell, um Daten

vor unbefugtem Zugriff oder Verlust zu schiitzen.!!

3.3 Datenschutz- und Sicherheitsanforderungen fiir deutsche und européische
Unternehmen

Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) wird seit dem 25. Mai 2018 in allen EU-
Mitgliedstaaten angewendet und regelt die Verarbeitung personenbezogener Daten. Sie hat
das Ziel, das Datenschutzniveau in der EU zu vereinheitlichen und gleichzeitig den freien
Datenverkehr zu ermoglichen. Unternehmen in der EU sind verpflichtet, personenbezogene
Daten auf eine rechtmiBige, transparente und zweckgebundene Weise zu verarbeiten.
AufBlerdem miissen sie technische und organisatorische MaBBnahmen (TOMs) umsetzten, um
diese Daten zu schiitzen. Dazu gehoren zum Beispiel Verschliisselung, Zugriffskontrollen und
regelméBige Sicherheitschecks. Auch die Prinzipien ,,Privacy by Design* (Datenschutz durch
Technikgestaltung) und ,,Privacy by Default” (Datenschutz durch datenschutzfreundliche
Voreinstellungen) miissen umgesetzt werden. Das bedeutet, dass Datenschutz von Anfang an
in alle Prozesse integriert und standardméBig aktiviert sein muss. In Deutschland ergénzt das
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) die DSGVO. Da werden bestimmte Regelungen
konkretisiert, vor allem bei der Verarbeitung von Daten im Beschiftigungskontext. Dabei darf
das BDSG jedoch nicht der DSGVO widersprechen, sondern muss sich innerhalb der
Vorgaben der Verordnung bewegen. Daher miissen Unternehmen in Deutschland sowohl die
DSGVO als auch das BDSG beachten, was zusdtzliche Anforderungen an die rechtssichere

Gestaltung der Datenverarbeitung stellt.!

3.4 Sicherheitsstrategien

Im Unified Commerce, wo Kundendaten iiber verschiedene Kanéle gesammelt werden, sind
Zwei-Faktor-Authentifizierung, Verschliisselung, Pseudonymisierung wichtige Methoden, um
die Daten zu schiitzen.

Die Zwei-Faktor-Authentifizierung ist eine Sicherheitsmethode, bei der zwei verschiedene

Nachweise zur Identitétsbestiatigung erforderlich sind. Das wird beim Online -Banking

" Vgl. Joachim Stalph, Philipp Spreer, Dimitrios Haratsis: R-Commerce, Wie die digitalen Champions von
morgen mit neuen Datenstrategien echte Kundenbeziehungen aufbauen. (E-Book), 1 Auflage, Wiesbaden,
2023, S. 71-73. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-42054-3

12 Vgl. Miiller, KR:Normen, Standards, Practices. In: IT-Sicherheit mit System. (E_Book), 6 Auflage,
Wiesbaden, 2018, S. 54-62. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-22065-5_5 (Zugriff: 05.04..2024, 19:56
MEZ)
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verwendet. Zum Beispiel, man muss ein Passwort oder eine PIN, und zusitzlich ein
Smartphone mit einer App oder einen TAN-Generator besitzen. Transaktionsnummer (TAN)
ist ein einmaliger Code, der fiir die Authentifizierung von Transaktionen, zum Beispiel beim
Online-Banking, verwendet wird Diese Kombination sorgt dafiir, dass Ihr Konto sicher bleibt, selbst

wenn jemand das Passwort herausfindet."?

Ein Beispiel fiir Verschliisselung ist die sichere Ubertragung von Zahlungsdaten bei Online-
Kéufen. Das Transport Layer Security Protokoll (TLS) sorgt dafiir, dass die Verbindung
zwischen dem Browser des Kunden und dem Webserver des Handlers sicher verschliisselt
wird. So bleiben Kreditkartennummern und andere sensible Informationen vor Dritten
geschiitzt. Auch gespeicherte Kundendaten sollten verschliisselt werden, damit sie bei einem

Datenleck nicht missbraucht werden kénnen.!*

Pseudonymisierung bedeutet, personenbezogene Daten so zu verarbeiten, dass sie ohne
zusitzliche Informationen nicht mehr einer bestimmten Person zugeordnet werden kénnen.
Das Verwenden von Pseudonymen kann nicht nur der Vertraulichkeit von Daten dienen,

sondern auch der Datenminimierung.'>

13 Vgl. Reimer Helmut: ,,Report“. In: Datenschutz und Datensicherheit — DuD, (2019), S. 733, Internet:
https://link.springer.com/article/10.1007/s11623-019-1197-0, (Zugriff: 03.04.2025, 20:21 MEZ)

4 Vgl. Dirk Fox: Perfect Forward Secrecy (PFS). In: . In: Datenschutz und Datensicherheit — DuD, (2013), S.1.
Internet: https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s11623-013-0302-z.pdf

15 Vgl. Oliver Schonschek: Anonymisierung und Pseudonymisierung von Kundendaten. In: Ratgeber, (2024),
S.unbekannt. Internet: https://www.datenschutz-praxis.de/tom/anonymisierung-und-pseudonymisierung-von-
kundendaten/ (Zugriff: 03.04.2025, 18:20 MEZ)
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4. Cybersecurity
4.1 Definition

Cybersecurity, auch als Cybersicherheit bezeichnet, umfasst alle technischen und
organisatorischen Maflnahmen zum Schutz von IT-Systemen, Netzwerken und digitalen
Daten vor unbefugtem Zugriff, Missbrauch. Der Begriff ,,Cyber* leitet sich vermutlich vom
griechischen Wort Kybernetik ab, das fiir Steuerung und Regelung steht, und hat {iber die
Informatik und Popkultur seinen Weg in den allgemeinen Sprachgebrauch gefunden. Heute
wird ,,Cyber* hidufig in Kombinationen wie Cyberangriffe, Cybersicherheit oder

Cyberkriminalitét verwendet, wobei der Begriff teils auch marketinggetrieben ist.!6

4.2 Cyberangriffe auf Unternehmen 2021

Infizierung mit Schadsoftware bzw. Malware

31 %
Distributed Denial of Services (DDoS)
27 %
Spoofing
E— 20%
Phishing Cyberangriffe
I 18 % haben bei

Angriffe auf Passworter | 8 6 0/ 0
— 18 %

der Unternehmen
einen Schaden
18 % verursacht.

SQL-Injection
R 17
Webseitenlbergreifendes sog. Cross-Site-Scripting (XSS)
ﬁ 9%

Man-in-the-Middle (MITM) Angriff
5%

Ransomware

Quelle: Bitom research

Abbildung IV Schiden durch Wirtschaftsspionage. Quelle: Pohlmann, N: Sichtweisen auf die Cyber-
Sicherheit im Cyber-Raum. Wiesbaden, 2022, S.23

Die Abbildung 4 zeigt die Ergebnisse einer Umfrage zu den hiufigsten Cyberangriffen auf
Unternehmen im Jahr 2021. Untersucht wurde, welche Angriffsarten innerhalb von 12
Monaten tatsichlich einen Schaden in den Unternehmen verursacht haben. Grundlage der

Daten ist eine Erhebung von Bitkom Research. Insgesamt berichten 86 % der befragten

16 Vgl. Florian Jérgens: The Human Firewall, Wie eine Kultur der Cyber-Sicherheit geschaffen wird. (E-Book),
1 Auflage, Springer Wiesbaden, 2023, S. 5-6. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-42757-3 (Zugrift:
01.04.2025, 15:23 MEZ)
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Unternehmen, dass sie durch Cyberangriffe geschiddigt wurden. Die hdufigsten
Schadensverursacher waren Infizierung mit Schadsoftware (Malware) mit 31 %, Distributed

Denial of Services (DDoS) mit 27 %.!7

4.3 Angriffsvektoren

Distributed Denial of Services (DdoS): Eine Denial-of-Service-Attacke (DoS-Attacke) ist ein
gezielter Versuch, einen Computer, eine Website oder einen Online-Dienst lahmzulegen. Das
Ziel ist, dass normale Nutzer den Dienst nicht mehr oder nur noch sehr eingeschrénkt nutzen
konnen. Ein einfaches Beispiel: Eine Website erlaubt den Zugang nur mit Benutzername und
Passwort. Aus Sicherheitsgriinden wird ein Konto gesperrt, wenn dreimal hintereinander ein
falsches Passwort eingegeben wird. Ein Angreifer kann das ausnutzen, indem er absichtlich
dreimal ein falsches Passwort fiir bekannte Benutzernamen eingibt. Dadurch werden die
Konten gesperrt — und die echten Nutzer kénnen sich nicht mehr einloggen. So eine Attacke
kann zum Beispiel bei einem Online-Shop fiir groBe Probleme sorgen.!8

Ransomware ist eine Form von Malware, die darauf abzielt, Systeme oder Dateien zu
verschliisseln und die Opfer anschlieBend zu erpressen, um gegen Zahlung eines Losegeldes
den Zugriff auf die Daten wieder freizugeben .

Beim Spear-Phishing recherchieren Cyberkriminelle gezielt {iber bestimmte Personen oder
Gruppen, oft mithilfe von Informationen aus sozialen Netzwerken. Die Angriffe wirken
dadurch besonders glaubwiirdig, weil sie personalisiert sind. Zum Beispiel, eine E-Mail erhélt
den Namen der Zielperson oder bezieht sich auf bekannte Kunden oder Dienste. So steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass das Opfer auf den Betrug hereinfillt.

Social Engineering bezeichnet den gezielten Einsatz psychologischer Tricks, um Menschen
dazu zu bringen, sensible Informationen zu verdffentlichen oder unbewusst Zugang zu
Systemen zu ermdglichen. Dabei werden oft Informationen aus 6ffentlich zugénglichen
Quellen wie Social-Media-Plattformen (z. B. LinkedIn oder Facebook) genutzt, um Vertrauen
aufzubauen oder gezielte Angriffe auf Mitarbeitende eines Unternehmens vorzubereiten.
Auch Verbraucher geraten immer héufiger ins Visier von Social-Engineering-Angriffen, etwa

durch gefilschte Versandbenachrichtigungen, Fake-Kundensupport oder Phishing-Seiten von

7 Vgl. Pohlmann,N: Sichtweisen auf die Cyber-Sicherheit im Cyber-Raum. (E-Book), 2 Auflage, Wiesbaden,
2022, S. 23. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-658-36243-0 1 (Zugriff: 07.04.2025, 22:23 MEZ)

18Vgl. Kappes Martin: Netzwerk und Datensicherheit. (E-Book), 3 Auflage, Wiesbaden, 2022, S. 295. Internet:
DOI https://doi.org/10.1007/978-3-658-16127-9 6 (zugriff: 07.04.2025, 23:45 MEZ)

®Vgl.Dukek Martin: Ransomware as a Service. In: Datenschutz und Datensicherheit DuD, 153-157 (2024). S.
153. Internet: DOI https://doi.org/10.1007/s11623-023-1898-2
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scheinbar bekannten Online-Shops. Diese Angriffe zielen darauf ab, personliche Daten wie
Zugangsdaten oder Zahlungsinformationen zu stehlen. In einer zunehmend vernetzten
Handelswelt miissen daher nicht nur Unternehmen ihre Mitarbeiter schulen und technische
SchutzmaBnahmen ergreifen, sondern auch Endkundinnen und -kunden stirker fiir solche

Gefahren sensibilisiert werden.?°

4.4 Sicherheitstechniken gegen Cyberangriffe

4.4.1 Maschinelles Lernen

Maschinelles Lernen spielt eine zentrale Rolle bei der Erkennung von Cyberbedrohungen.
Eine wichtige Methode hierbei ist die Clusteranalyse. Durch das Gruppieren von Daten, die
sich dhnlich verhalten, kann man herausfinden, was ,,normal® ist und was als Ausnahme

auftillt. Diese Technik hilft, potenzielle Datenlecks friihzeitig zu erkennen.

Ein weiteres spannendes Verfahren, das in der IT-Sicherheit eingesetzt wird, ist die Support
Vector Maschine (SVM). Man kann sich SVMs wie eine unsichtbare Linie vorstellen, die
Daten in zwei Bereiche teilt. Einen Bereich mit normalen Aktivititen und einen mit
verdédchtigen. Selbst wenn die Daten nicht ganz einfach zu trennen sind, kommt ein Trick
namens ,,Kernel-Trick® ins Spiel, der auch komplexere Zusammenhinge sichtbar macht. So

wird es moglich, selbst subtile Hinweise auf einen moglichen Angriff zu erkennen.

Auch neuronale Netze, die sich an der Funktionsweise unseres Gehirns orientieren, finden in
der Cybersicherheit ihren Einsatz. Diese Netze bestehen aus vielen kleinen Einheiten, den
sogenannten Neuronen, die in Schichten organisiert sind. Mithilfe des Backpropagation-
Algorithmus lernen sie aus Beispielen und passen ihre internen Parameter an, um immer
besser zwischen normalem Verhalten und verdichtigen Aktivititen zu unterscheiden.
Dadurch konnen sie komplexe Muster in den Daten erkennen und uns helfen, Cyber-Angriffe

schon im Vorfeld zu erkennen.?'

2 Vgl. Helmut Meier: Report. Datenschutz Datensich 46, 319-327 (2022). S.322. Internet:
https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s11623-022-1611-x.pdf (Zugriff: 02.04.2025, 22:46 MEZ)

21 ygl. Martinez Torres, J., Iglesias Comesafia, C. & Garcia-Nieto, P.J. Review: machine learning techniques
applied to cybersecurity. Int. J. Mach. Learn. & Cyber. 10, 2823-2836 (2019), S. 2852-2827. Internet:
https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/s13042-018-00906-1.pdf
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4.4.2 Zero Trust und das Zero Trust eXtended (ZTX)-Modell nach Forrester

Das sogenannte Zero Trust-Modell wurde 2010 vom Analyseunternehmen Forrester Research
entwickelt. Es basiert auf dem Grundprinzip, dass in einer IT-Umgebung grundsétzlich
niemandem vertraut wird, weder innerhalb des Netzwerks noch auf3erhalb. Jeder Nutzer, jedes
Gerét und jede Anwendung miissen sich bei jedem Zugriff erneut authentifizieren und
berechtigen lassen. Vertrauen wird also nicht mehr automatisch vergeben, sondern stets
iiberpriift. Spater hat Forrester das urspriingliche Modell weiterentwickelt und unter dem

Namen ZTX (Zero Trust eXtended) verdftentlicht.

o wsierung und Orep o
)

GO itund Angy. . er
I = d‘\ba\'ke A“a/m/, Ung

Arbeitsbelastungen

Abbildung V Zero Trust-Modell Quelle: Garbis, J.,
Chapman, J.W. (2024). Datenschutz. In: Zero Trust
Sicherheit. S.10

Im Abbildung 5 stehen die Daten im Zentrum, weil sie als die wertvollste Ressource gelten.
Rund um die Daten gibt es sechs sogenannte Sicherheitsbereiche.

Netzwerke: Durch Segmentierung und den Einsatz moderner Sicherheitslosungen wie
Firewalls werden Netzwerke abgesichert.

Menschen: Mithilfe von Identitéts- und Zugriffsmanagement, z. B. durch MFA (Multifaktor
Authentifizierung) wird sichergestellt, dass nur berechtigte Personen Zugriff haben.
Workloads: Anwendungen und Prozesse werden durch metadatenbasierte Kontrollen
geschiitzt — besonders in hybriden IT-Umgebungen.

Geréte: Nur vertrauenswiirdige Geréte diirfen auf Unternehmensressourcen zugreifen.
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Sichtbarkeit und Analytik: Aktivititen und Vorfélle werden tiberwacht, analysiert und

ausgewertet, um Bedrohungen friihzeitig zu erkennen.*
4.5 Globale Sicherheitsstandards

In einer zunehmend vernetzten Welt stehen Unternehmen vor wachsenden Herausforderungen
beim Schutz ihrer Daten und IT-Systeme. Globale Sicherheitsstandards, wie ISO/IEC 2700
und PCI DSS (Payment Card Industry Data Security Standard) bieten einen international
anerkannten Rahmen zur Absicherung der Informationssicherheit. Die ISO (Internationale
Organisation fiir Normung) und die IEC (Internationale Elektrotechnische Kommission)
haben gemeinsam eine Reihe internationaler Standards entwickelt, die sich speziell mit dem
Schutz von Informationen befassen. Diese Normen sind unter dem Namen ISO/IEC 27000-
Reihe oder auch ISO/IEC 27000-Familie bekannt und bilden den Rahmen fiir ein effektives
Management der Informationssicherheit in Unternehmen. ISO/IEC 27001 hilft Unternehmen,
ein Sicherheitsmanagementsystem zu entwickeln und zu pflegen, um ihre Daten zu schiitzen,
ohne genaue Sicherheitsmallnahmen festzulegen. Er legt fest, wie man ein
Informationssicherheits-Managementsystem (ISMS) einfiihrt, betreibt und kontinuierlich
verbessert. Dabei werden auch die Risiken fiir die Informationssicherheit im gesamten
Unternehmen berticksichtigt.?

Payment Card Industry Data Security Standard (PCI DSS)

Das PCI DSS legt Anforderungen fest, wie Kreditkartendaten sicher gespeichert, verarbeitet

und iibertragen werden miissen.?*.

22Vgl. Jason Garbis, Jerry W. Chapman: Zero Trust Sicherheit. In: Apress, Berkely, CA (Hrsg.): Datenschutz.
(E-Book), Springer, 2024, S. 9-12. Internet: https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/979-8-8688-
0105-1.pdf

2 Vgl. Wegener.C, Milde.T, Dolle.W: Information-Sicherheits-Management. (E-Book), Berlin,
Heidelberg:Springer, (2016), S. 7-8. Internet: https://doi.org/10.1007/978-3-662-49167-6

24 Vgl. Brandes Henrich: Synergien bei der Implementierung des Kreditkartensicherheitsstandards PCI-DSS

durch ISO 2700x, ISO 20000 und ITIL. HMD 55, 1110-1127 (2018). S. 1114. Internet:
https://doi.org/10.1365/s40702-018-0428-4
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5. Trends und Herausforderungen in der Cybersicherheit 2025: Ein Blick
auf neue Regularien und Sicherheitsstrategien

Ab 2025 treten neue gesetzliche Regelungen wie die NIS (Network and Information Security)
EU-Richtlinien in Kraft. Diese Gesetze fordern von Unternehmen strengere
Sicherheitsmafinahmen und eine Meldepflicht bei Sicherheitsvorfallen.

Das Zero Trust-Modell gewinnt zunehmend an Bedeutung. Es priift jeden Zugriff, egal ob er
von innen oder aullen kommt, und stellt sicher, dass nur verifizierte Nutzer, Geridte und
Anwendungen auf Daten zugreifen diirfen. In Kombination mit sicheren
Datenaustauschplattformen, die Daten verschliisseln und Manipulationen verhindern, wird so
ein umfassender Schutz gegen Cyberangriffe erreicht.KI wird nicht nur zur Verbesserung der
Cybersicherheit genutzt, etwa durch die automatische Erkennung von Bedrohungen, sondern
auch von Angreifern, die sie fiir gezielte Angriffe wie Phishing oder Ransomware einsetzen.
Unternehmen miissen daher ihre Sicherheitslosungen so gestalten, dass sie KI-gestiitzte

Bedrohungen erkennen und abwehren konnen.?

% Vgl. Reimer Helmut: DuD Report. In Datenschutz und Datensicherheit 46, 66-73, (2025). S.70. Internet: DOI
https://doi.org/10.1007/s11623-024-2041-8
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1. Einleitung

In unserer heutigen Gesellschaft sind digitale Technologien zu einem zentralen Bestandteil un-
seres Alltags geworden. Sie kommen in nahezu alle Lebensbereiche vor und beeinflussen unter
anderem, wie wir arbeiten, kommunizieren und konsumieren. Besonders der Handel hat sich
durch die Digitalisierung grundlegend verandert. Online-Shopping, E-Commerce und die Integra-
tion digitaler Plattformen in den stationaren Handel haben die Art und Weise, wie wir Produkte
kaufen, verandert. Doch diese Transformation bringt nicht nur neue Moéglichkeiten mit sich, son-
dern stellt Unternehmen auch vor erhebliche Herausforderungen.

Eine der groRten Entwicklungen im Handel ist das Konzept des Unified Commerce. Es beschreibt
die vollstandige Integration aller Vertriebskanéle und Geschéaftsprozesse eines Unternehmens
auf einer zentralen digitalen Plattform. Dies ermdglicht es Unternehmen, inren Kunden ein naht-
loses Einkaufserlebnis zu bieten, unabhangig davon, ob diese online, im Laden oder lber eine
andere Schnittstelle einkaufen. Unified Commerce geht dabei Giber das klassische Omnichannel-
Modell hinaus, indem es nicht nur den Zugang zu unterschiedlichen Kanalen ermdglicht, sondern
auch alle internen Prozesse und Datenquellen in Echtzeit synchronisiert.

Gerade in der aktuellen Zeit der digitalen Transformation ist Unified Commerce von groRRer Be-
deutung. Unternehmen, die die digitale Transformation erfolgreich umsetzen, kénnen sich Wett-
bewerbsvorteile verschaffen, indem sie ihre Geschaftsprozesse optimieren und gleichzeitig die
Kundenerfahrung verbessern. Doch die digitale Transformation bietet sowohl Chancen, die den
Erfolg von Unternehmen vorantreiben kénnen, birgt auf der anderen Seite aber auch erhebliche
technologische, organisatorische und gesetzliche Herausforderungen.

Insbesondere seit der Corona-Pandemie hat die digitale Transformation im Handel an Dynamik
gewonnen. Die plotzliche Notwendigkeit, vermehrt auf Online-Kanale zu setzen, hat die Konsum-
gewohnheiten verandert und zeigt, wie wichtig eine reibungslose Integration von digitalen und
physischen Kanalen geworden ist. Kunden erwarten zunehmend mehr Flexibilitat, beispielsweise
die Moglichkeit, Produkte online zu kaufen und sie entweder zu Hause zu erhalten oder im Ge-
schaft abzuholen. Diese flexiblen, kanallibergreifenden Einkaufserlebnisse sind nicht nur ein Vor-
teil fir die Kunden, sondern auch eine strategische Grundlage und Voraussetzung fiir Unterneh-
men, die in einem zunehmend digitalen Markt wettbewerbsfahig bleiben wollen.

Das Unified-Commerce-Modell ermdglicht eine nahtlose und effiziente Verbindung von Verkaufs-
, Lager- und Kundendaten auf einer einzigen Plattform, wodurch Prozesse beschleunigt und die
Reaktionsfahigkeit gegenliber Kundenwiinschen verbessert werden. Doch die Implementierung
eines solchen Systems erfordert weit mehr als nur technologische Anpassungen. Unternehmen
mussen nicht nur ihre IT-Infrastruktur umstellen, sondern auch organisatorische und gesetzliche
Rahmenbedingungen bericksichtigen, um Datenschutz und Konsumentensicherheit zu gewahr-
leisten.

Ziel dieser Arbeit ist es, die Rolle des Unified Commerce als treibende Kraft der digitalen



Transformation zu analysieren und die Herausforderungen und Chancen aufzuzeigen, die mit
seiner Implementierung verbunden sind. Es wird zudem auch der Einfluss gesetzlicher Vorschrif-
ten auf den Unified Commerce sowie der Vergleich der Marktentwicklung in Deutschland, in Eu-
ropa und in den globalen Markten betrachtet. Dabei wird ein tieferes Verstandnis dariber erlangt,
wie Unified Commerce als strategisches Instrument genutzt werden kann, um nicht nur den Han-

del zu digitalisieren, sondern die gesamte Kundenbeziehung neu zu gestalten.



2. Theoretische Grundlagen und Einordnung

2.1 Die digitale Transformation als strukturellen Wandel

Die digitale Transformation hat in den letzten Jahren alle Bereiche der Wirtschaft durchdrungen
und Unternehmen vor gro3e Herausforderungen gestellt. Besonders im Einzelhandel zeigt sich,
wie wichtig es ist, bestehende Geschaftsmodelle anzupassen und neue, technologiegetriebene
Strategien zu implementieren. Unified Commerce ist in diesem Zusammenhang mehr als nur ein
technischer Fortschritt, er ist ein wesentlicher Treiber dieser digitalen Veranderung und hat sich
als strategischer Erfolgsfaktor etabliert."

Im Gegensatz zu den klassischen Multi- oder Omnichannel-Ansatzen, bei denen einzelne Ver-
triebskanale oft unabhangig voneinander agieren, ermdoglicht Unified Commerce eine ganzheitli-
che Integration aller Kanale, Systeme und Kundenschnittstellen tber eine zentrale Plattform. Da-
bei werden Kundendaten, Produktinformationen, Bestande und Transaktionen in Echtzeit syn-
chronisiert und tber alle Touchpoints hinweg verflgbar gestellt. Ziel ist es, dem Kunden ein kon-
sistentes, personalisiertes Einkaufserlebnis zu bieten, unabhangig davon, ob der Kauf online,
mobil oder im stationdaren Handel erfolgt.2

Fur Unternehmen bedeutet dieser Wandel nicht nur eine technische Umstellung, sondern auch
eine strukturelle und strategische Neuausrichtung. Die zentrale Zusammenfiihrung aller Informa-
tionen schafft die Grundlage fir eine verbesserte Kundenansprache, ein effizienteres Bestands-
management und eine insgesamt hohere Transparenz in den Unternehmensprozessen. So kon-
nen etwa durch die Nutzung zentralisierter Kundendaten individualisierte Angebote in Echtzeit
ausgespielt werden, was zu einer erhéhten Conversion Rate? und zu einer starkeren Kundenbin-
dung fihrt.

Besonders seit der Corona-Pandemie hat sich gezeigt, wie relevant agile und integrierte Systeme
fur die Uberlebensfahigkeit von Handelsunternehmen sind. Unternehmen, die bereits auf Unified-
Commerce-Strukturen gesetzt haben, konnten flexibel auf neue Marktbedingungen reagieren,
beispielsweise durch kurzfristige Umstellung auf kontaktlose Liefer- und Abholmodelle. Unified
Commerce stellt damit eine gute Grundlage fur Widerstandsfahigkeit und Krisenbewaltigung dar.
Auch 6konomisch betrachtet bietet Unified Commerce zahireiche Vorteile. Die Konsolidierung
mehrerer Systeme reduziert Wartungskosten, steigert die Effizienz durch automatisierte Arbeits-
prozesse und verbessert die Entscheidungsfindung durch umfassende Datenauswertungen in
Echtzeit”. Zusatzlich kbnnen neue Vertriebskanale schneller integriert und Markte zielgerichteter

erschlossen werden. Daraus resultiert ein zentraler Vorteil in einer zunehmend globalisierten
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Wirtschaft.

Nicht zuletzt verschafft Unified Commerce den Unternehmen einen klaren Wettbewerbsvorteil.
Die Fahigkeit, dem Kunden Uber alle Kanale hinweg ein nahtloses Erlebnis zu bieten, entwickelt
sich zunehmend zum Standard und kann als Grundvoraussetzung fur langfristigen Markterfolg
betrachtet werden.*

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Unified Commerce die digitale Transformation nicht
nur begleitet, sondern vielmehr vorantreibt. Unternehmen, die diese Entwicklung verpassen, lau-
fen Gefahr, in einem schnelllebigen, kundenorientierten Marktumfeld den Anschluss zu verlieren.
Wer hingegen rechtzeitig in integrierte Plattformlésungen investiert und seine internen Strukturen
auf diese ausrichtet, kann nicht nur seine Effizienz steigern, sondern auch neue Umsatzpotenzi-

ale erschliefen und die Kundenzufriedenheit nachhaltig verbessern.

2.2 Abgrenzung zwischen Omnichannel und Unified Commerce als Treiber
der digitalen Transformation

Im Rahmen der digitalen Transformation mussten Unternehmen, insbesondere im Handel, ihre
Geschaftsmodelle, Systeme und Prozesse grundlegend liberdenken. Eine zentrale Rolle spielt
dabei die Frage, wie verschiedene Vertriebskanale miteinander verknlpft werden, um Kunden
ein konsistentes und gleichzeitig personalisiertes Einkaufserlebnis zu ermdglichen. In diesem Zu-
sammenhang wird haufig zwischen den Begriffen Omnichannel und Unified Commerce unter-
schieden. Wahrend Omnichannel lange Zeit als modernes Handelskonzept galt, zeigt sich heute,
dass es nicht mehr ausreicht, um den wachsenden Anforderungen an Echtzeitkommunikation,
Datenintegration und reibungslose Customer Journeys gerecht zu werden. Unified Commerce
geht iber den Omnichannel-Ansatz hinaus und hat sich als nachste Stufe der digitalen Handels-
strategie etabliert.

Der zentrale Unterschied zwischen beiden Konzepten liegt in der technologischen Grundlage.
Omnichannel beschreibt die parallele Nutzung mehrerer Vertriebskanale, die in einem gewissen
MaR miteinander verknupft sind. Dabei kann ein Kunde etwa online einkaufen, aber seine Bestel-
lung im Laden abholen oder zuriickgeben. Die dahinterliegenden Systeme, wie etwa das Waren-
wirtschaftssystem, der Webshop oder das Kassensystem, sind jedoch haufig nicht vollstandig
miteinander synchronisiert. Das fiihrt dazu, dass Kundendaten, Lagerbestande oder Preisaktio-
nen nicht in Echtzeit Gbermittelt werden und Prozesse manuell angepasst werden mussen. Diese
Fragmentierung erschwert es Unternehmen, schnell auf Kundenwiinsche zu reagieren und per-
sonalisierte Angebote zu gestalten.5

Unified Commerce hingegen basiert auf einer zentralisierten, cloudbasierten Plattform, die alle
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Kanale online, offline und mobil, sowie Systeme wie Enterprise-Resource-Planning, Customer-
Relationship-Management und Point-of-Sale in Echtzeit miteinander verbinden. Alle Daten-
punkte, vom Produktbestand Gber Kundentransaktionen bis hin zu Nutzerverhalten, flieRen kon-
tinuierlich in ein zentrales System und stehen kanaltibergreifend zur Verfigung. Das ermdglicht
ein einheitliches Kundenerlebnis ohne Medien- oder Systembriche. Ein Kunde, der etwa ein Pro-
dukt online kauft, kann dieses nicht nur im Laden zurtickgeben, sondern erhalt auch vor Ort per-
sonalisierte Empfehlungen auf Basis seines bisherigen Kauf- und Suchverlaufs.

Diese Form der Integration ist besonders im Kontext der digitalen Transformation von entschei-
dender Bedeutung, da sie es Unternehmen erlaubt, schnell auf Marktveranderungen und Kun-
denverhalten zu reagieren. Zudem férdert Unified Commerce eine datengetriebene Unterneh-
mensfuhrung, bei der Entscheidungen nicht mehr auf Vermutungen, sondern auf gtiltigen Echt-
zeitdaten basieren. Durch die zentrale Verfiigbarkeit von Informationen werden Ablaufe effizien-
ter, Fehler reduziert und die Kundenzufriedenheit erhoht.®

Wahrend der Omnichannel-Ansatz in der Praxis oft technische Hirden, Datenbriiche und einge-
schrankte Transparenz bewaltigen muss, 16st Unified Commerce viele dieser Probleme durch
den Aufbau einer konsistenten Infrastruktur. Unternehmen, die bisher mit unterschiedlichen Sys-
temen fiir den Onlineshop, den Kundenservice und der Logistik gearbeitet haben, sind schnell
mit Herausforderungen konfrontiert, sowohl bei der Skalierbarkeit als auch bei der Individualisie-
rung von Angeboten. Unified Commerce bietet hier eine nachhaltige Losung, da samtliche Ge-
schaftsprozesse auf einer Plattform zusammenlaufen und automatisiert harmonisiert werden kon-
nen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Anpassung an verandertes Konsumentenverhalten. Kunden
erwarten heute eine durchgangige, personalisierte und reibungslose Interaktion mit einer Marke,
unabhangig davon, Uber welchen Kanal sie kommunizieren. Sie wechseln oft innerhalb eines
Kaufprozesses mehrfach den Kanal, beispielsweise vom Smartphone zur Website, in eine Filiale
und zurlick zur Onlinewebsite. Unified Commerce ermdglicht es, diese kanallbergreifenden
Touchpoints llickenlos zu erfassen und darauf basierend in Echtzeit zu interagieren.

Aus technologischer Perspektive stellt Unified Commerce somit einen grundlegenden Wandel
dar. Wahrend Omnichannel als Ubergangsldsung angesehen werden kann, ist Unified Com-
merce Ausdruck einer vollstandigen digitalen Transformation des Handels. Unternehmen, die
heute noch auf klassische Multikanalstrategien setzen, riskieren nicht nur Wettbewerbsnachteile,
sondern auch eine sinkende Kundenbindung. Nur mit einer ganzheitlich vernetzten Plattform las-
sen sich zukiinftige Trends wie Echtzeitpersonalisierung, automatisierte Lieferketten oder Kl-ge-
stiitzte Empfehlungen effizient umsetzen.”

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Unified Commerce nicht nur eine Erweiterung des Om-

nichannels ist, sondern einen strategischen und technologischen Fortschritt darstellt. Es erlaubt
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Unternehmen nicht nur, kanaliibergreifend zu agieren, sondern schafft auch die Grundlage fir
eine tiefergehende digitale Transformation, bei der Kundenzentrierung, Effizienz und Innovati-

onsfahigkeit im Mittelpunkt stehen.



3. Die Integration verschiedener Kanale wahrend einer digitalen
Transformation

3.1 Unified Commerce und seine Chancen als Treiber

Die Digitalisierung ist in nahezu allen Lebensbereichen angekommen. Insbesondere der Handel
wurde durch neue Technologien, verandertes Konsumentenverhalten und innovative Geschafts-
modelle verandert. Unified Commerce bietet in diesem Kontext die Moglichkeit, Kundenerwartun-
gen nicht nur zu erfiillen, sondern aktiv zu Ubertreffen. Eine der wichtigsten Chancen, die sich
aus Unified Commerce ergeben, ist die nahtlose Verknlpfung aller relevanten Touchpoints ent-
lang der Customer Journey. Dies bedeutet, dass der Kunde unabhangig vom Kanal, ob online,
mobil oder stationar, auf dieselben Informationen, Angebote und Dienstleistungen zugreifen
kann. Eine einheitliche Sicht auf Lagerbestande, Preise, Verfligbarkeiten und Kundendaten er-
moglicht es, die Kundenerfahrung individuell, flexibel und kanaliibergreifend zu gestalten.®
Dabei geht Unified Commerce deutlich tber den klassischen Omnichannel-Ansatz hinaus, wie
dies in Kapitel 2.2 schon erwahnt wurde. Wahrend bei letzterem oft noch mit voneinander ge-
trennten Systemen gearbeitet wird, die nur oberflachlich miteinander kommunizieren, basiert Uni-
fied Commerce auf einer zentralisierten, in Echtzeit synchronisierten Datenplattform. Dies erlaubt
es nicht nur, Kundenerlebnisse zu personalisieren, sondern auch betriebliche Effizienzgewinne
zu erzielen. So kénnen Retouren schneller bearbeitet, Lagerbestande praziser geplant und Mar-
ketingmalRnahmen gezielter eingesetzt werden. Die zentrale Datengrundlage ermoglicht dartiber
hinaus eine kontinuierliche Optimierung der Prozesse durch Analysen und maschinelles Lernen,
was wiederum zur Steigerung der Kundenbindung beitragt.

Ein weiteres zentrales Potenzial liegt in der Personalisierung. Durch den Einsatz intelligenter
Analysewerkzeuge, welche haufig auf Basis kiinstlicher Intelligenz beruhen, kénnen individuelle
Kundenprofile erstellt werden, die es erlauben, Produktempfehlungen, Werbeinhalte und Ser-
vices exakt auf die jeweiligen Bedurfnisse zuzuschneiden. Unternehmen wie Amazon oder
Zalando setzen diese Technologien bereits erfolgreich ein und haben gezeigt, wie stark persona-
lisierte Angebote die CVR und den Umsatz steigern konnen.®

Daruber hinaus bietet Unified Commerce eine hohe Flexibilitat und Resilienz. Die Corona-Pan-
demie hat eindriicklich gezeigt, wie wichtig es fiir Unternehmen ist, schnell und effizient zwischen
verschiedenen Vertriebskanalen zu wechseln. Wer bereits vor der Krise auf eine einheitliche
Plattform gesetzt hatte, konnte kontaktlose Abhol- oder Lieferoptionen nahtlos integrieren und
damit weiterhin im Markt bestehen. Auch in Zukunft wird diese Anpassungsfahigkeit ein entschei-
dender Wettbewerbsvorteil sein, insbesondere im Hinblick auf schwankende Markte und zuneh-

mend technologiebegeisterten Kunden.0
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Zudem bietet Unified Commerce bessere Mdglichkeiten zur internationalen Skalierung. Da Sys-
teme und Prozesse vereinheitlicht sind, lassen sich neue Markte leichter erschlieBen, ohne dass
neue IT-Lésungen entwickelt werden mussen. Dies reduziert nicht nur Kosten, sondern verkurzt
auch die Markteinfiihrungszeit erheblich.

3.2 Unified Commerce und seine Herausforderungen als Treiber

Trotz der genannten Potenziale ist die Umsetzung von Unified Commerce keineswegs einfach.
Sie bringt erhebliche technische, organisatorische, finanzielle und rechtliche Herausforderungen
mit sich. Einer der grof3ten Hirden liegt in der technologischen Komplexitat. Viele Unternehmen
verfigen Uber gewachsene Systemlandschaften, die aus verschiedenen Einzellésungen beste-
hen, etwa fur das Warenwirtschaftssystem, den Online-Shop, die CRM-Software oder das Kas-
sensystem. Diese Systeme sind haufig nicht oder nur unzureichend miteinander vernetzt. Der
Schritt hin zu einer zentralen Unified-Commerce-Plattform erfordert daher umfangreiche IT-In-
vestitionen sowie den Austausch oder die Integration bestehender Lésungen. 2

Zudem muss eine einheitliche Datenarchitektur geschaffen werden, um die verschiedenen Ka-
nale konsistent mit Informationen zu versorgen. Dies setzt hohe Anforderungen an die Qualitat,
Sicherheit und Struktur der Daten. Ohne saubere Datenbasis verliert der Unified Commerce
schnell sein Potenzial, etwa wenn Kunden falsche Produktverfligbarkeiten angezeigt bekommen
oder Marketingkampagnen auf veralteten Kundeninformationen beruhen.

Auch organisatorisch bedeutet die Einfiihrung von Unified Commerce eine erhebliche Herausfor-
derung. Es reicht nicht aus, neue Systeme einzufiihren. Auch die internen Prozesse und Struktu-
ren missen angepasst werden. Klassische Abteilungen wie der Einkauf, das Marketing, die IT
und der Vertrieb missen eng zusammenarbeiten, um die kanallibergreifenden Prozesse erfolg-
reich umzusetzen. Hierfur bedarf es eines umfassenden Change-Managements sowie Schulun-
gen und Sensibilisierungsmalnahmen auf allen Ebenen der Organisation. '3

Daruber hinaus ist der finanzielle Aufwand ebenfalls eine Herausforderung. Die Implementierung
einer zentralen Commerce-Plattform, die Integration bestehender Systeme, die Migration von Da-
ten sowie der laufende Betrieb und die Wartung erfordern erhebliche finanzielle Ressourcen. Ge-
rade kleinere und mittelstandische Unternehmen sehen sich hier mit erheblichen Herausforde-
rungen konfrontiert. Oft fehlen nicht nur die finanziellen Mittel, sondern auch das notwendige
Know-how oder die internen IT-Kapazitaten.™

Neben den technischen und organisatorischen Hirden spielen auch die gesetzlichen Rahmen-
bedingungen, insbesondere im Datenschutz, eine zentrale Rolle. Im europaischen Raum gilt seit
2018 die Datenschutzgrundverordnung, die strikte Vorgaben hinsichtlich der Erhebung,
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Verarbeitung und Speicherung personenbezogener Daten macht. Da Unified Commerce stark
auf Kundendaten angewiesen ist, etwa um personalisierte Angebote zu erstellen oder Kunden-
profile zu analysieren, sind Unternehmen besonders gefordert, datenschutzkonforme Prozesse
zu etablieren.

Ein wichtiger Aspekt ist die Rechtsgrundlage fiir die Datenverarbeitung. Personenbezogene Da-
ten durfen nur dann verarbeitet werden, wenn eine ausdrickliche Einwilligung der betroffenen
Person vorliegt oder eine gesetzliche Grundlage dies erlaubt. Dies betrifft nicht nur Daten wie
Namen oder Adressen, sondern auch Nutzungsdaten, Standortinformationen oder Kaufverhalten.
Unternehmen missen daher sicherstellen, dass sie transparente Einwilligungsmechanismen im-
plementieren und den Nutzer jederzeit die Moglichkeit zur Datenléschung oder -einsicht geben.
Zusatzlich missen Unternehmen MaRnahmen zum Schutz der Daten ergreifen, etwa durch Ver-
schlisselung, Zugriffsbeschrankungen und regelmafige Sicherheitsuberpriifungen. Die DSGVO
verlangt zudem, dass bereits bei der Systemgestaltung datenschutzfreundliche Voreinstellungen
gewahlt werden. VerstolRe gegen diese Regelungen kénnen mit BuRRgeldern in Hohe von bis zu
20 Millionen Euro oder 4 % des weltweiten Jahresumsatzes geahndet werden, was insbesondere
fur gréRere Unternehmen ein nicht zu unterschatzendes Risiko darstellt.

Weitere Aspekt betreffen die E-Privacy-Verordnung, das Telemediengesetz, das Blirgerliche Ge-
setz und das Markengesetz, etwa im Hinblick auf AGBs, Widerrufsrechte oder die Preisangabe.
Diese Regelungen variieren zum Teil erheblich zwischen den einzelnen Markten, was insbeson-
dere fur international tatige Unternehmen eine Herausforderung darstellt. Zudem gewinnen Fra-
gen der Nachhaltigkeit und Transparenz im Handel zunehmend an Bedeutung, etwa durch das
Lieferkettengesetz oder neue EU-Richtlinien zur Produkthaftung. Auch diese Rahmenbedingun-
gen missen beim Aufbau einer einheitlichen Handelsplattform berlicksichtigt werden. 15

Unified Commerce bietet enorme Chancen zur Weiterentwicklung und Digitalisierung von Ge-
schaftsmodellen im Handel. Die Moglichkeit, Kundenerlebnisse nahtlos und personalisiert tiber
alle Kanale hinweg zu gestalten, verspricht nicht nur eine hohere Kundenzufriedenheit, sondern
auch eine nachhaltige Umsatzsteigerung und Differenzierung im Wettbewerb. Gleichzeitig stellt
die Umsetzung von Unified-Commerce-Strategien Unternehmen vor erhebliche Herausforderun-
gen, sowohl technologisch und organisatorisch als auch rechtlich. Gerade die gesetzlichen Rah-
menbedingungen im Datenschutz und das E-Commerce-Recht verlangen prazise Planung und
rechtskonforme Umsetzung. Unternehmen, die die Strategie implementieren, miissen bereit sein,
grundlegende Veranderungen vorzunehmen, in moderne IT-Infrastrukturen zu investieren und
ein ausgepragtes Datenschutzbewusstsein zu entwickeln. Gelingt dies, so ist Unified Commerce
nicht nur ein Instrument zur Effizienzsteigerung, sondern ein zentraler Treiber der digitalen Trans-

formation.
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4. Beispiele aus der Praxis

4.1 Standort Deutschland

Deutschland ist nach wie vor eine der starksten Wirtschaftsnationen der Welt und nimmt innerhalb
Europas eine zentrale Rolle ein, auch im Handel. Dennoch zeigt sich, dass viele deutsche Unter-
nehmen im Bereich der digitalen Transformation eher vorsichtig agieren. Diese Beobachtung gilt
in besonderem Male fur die Umsetzung von Unified-Commerce-Konzepten. Zwar erkennen viele
Einzelhandler inzwischen die Notwendigkeit, verschiedene Verkaufskanéle miteinander zu ver-
knlpfen, doch die tatsachliche Umsetzung bleibt haufig lickenhaft. Die Grinde daflr sind vielfal-
tig: technologische und organisatorische Herausforderungen, komplexe Datenschutzregelungen
und ein teilweise fehlendes digitales Bewusstsein in den Fiihrungsebenen.

Ein zentrales Hindernis stellt die bestehende IT-Infrastruktur dar. Viele Handelsunternehmen in
Deutschland verfligen liber gewachsene Systemlandschaften, die tGiber Jahre hinweg einzeln ent-
wickelt und fiir den E-Commerce, die Lagerhaltung, den Kundenservice, den stationaren Verkauf
oder das Marketing angepasst wurden. Diese heterogenen Systeme erschweren es erheblich,
eine zentrale Plattform zu etablieren, wie sie Unified Commerce erfordert. Wahrend Omnichan-
nel-Konzepte oft mit Schnittstellen und Datenbriicken arbeiten, setzt Unified Commerce auf eine
vollstandige Integration, welches viele Unternehmen noch nicht umsetzen.'®

Dennoch zeigen einige positive Beispiele, dass eine Transformation stattfindet. GroRRe deutsche
Handelsunternehmen wie MediaMarkt, Saturn, Douglas oder Rewe investieren gezielt in den Aus-
bau digitaler Plattformen. So ermdglicht Douglas inzwischen ein kanallibergreifendes Loyalty-
System, bei dem Kunden sowohl online als auch offline auf dieselben Rabatte, Empfehlungen
und Services zugreifen konnen. Die Corona-Pandemie hat hier als Verstarker gewirkt. In Zeiten
von Lockdowns und Kontaktbeschrankungen waren digitale Kanale oft die einzige Moglichkeit,
Kunden zu erreichen. Unternehmen, die bereits Unified-Commerce-Strukturen etabliert hatten
oder schnell adaptieren konnten, waren in der Lage, ihren Geschaftsbetrieb flexibel aufrechtzu-
erhalten.'”

Gleichzeitig bestehen in Deutschland spezifische Herausforderungen. Der Fachkraftemangel im
IT-Sektor, hohe regulatorische Hiirden und die vergleichsweise geringe Risikobereitschaft vieler
mittelstandischer Unternehmen fiihren dazu, dass der digitale Reifegrad im Vergleich zu anderen
Industrienationen eher gering ausfallt. Viele Handler haben zwar Investitionsplane im Bereich des
Unified Commerce, sind jedoch noch stark mit der Integration bestehender Omnichannel-Sys-
teme beschéftigt.

Nichtsdestotrotz lasst sich feststellen, dass der Unified Commerce auch in Deutschland zunimmt.

Vor allem in Kombination mit Kinstlicher Intelligenz, Datenanalysen und Automatisierung wird
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das Potenzial erkannt, wie die digitale Transformation auf strategischer Ebene beschleunigt wer-
den kann. Es verlangt dafiur eine konsequente Neuausrichtung von Geschaftsmodellen, Prozes-

sen und Denkweisen.

4.2 europaische Lander im Vergleich

Europa bietet eine Vielfaltigkeit hinsichtlich der digitalen Transformation im Handel. Einerseits
profitieren die Mitgliedsstaaten von einem gemeinsamen Binnenmarkt und einheitlichen Rege-
lungen im Datenschutz, andererseits existieren grof3e Unterschiede im technologischen Bereich,
bei Investitionen und Innovationen. Wahrend Lander wie Schweden, Danemark und die Nieder-
lande als digitale Vorreiter gelten, zeigt sich in Landern wie Frankreich, Italien oder Deutschland
eher ein konservativer Umgang mit digitalen Themen.

Ein entscheidender Faktor ist die digitale Infrastruktur. Skandinavische Lander haben frih ich die
digitale Verwaltung und Bildung investiert. Das zeigt sich auch im Handel. In Schweden setzen
beispielsweise viele Einzelhandler bereits auf personalisierte Echtzeitkommunikation mit ihren
Kunden, Uber Apps, QR-Systeme im Geschaft und cloudbasierte Datenplattformen. Unified-Com-
merce-Modelle werden dort zunehmend zur Normalitat. Auch in den Niederlanden wird gezielt an
der Verschmelzung von On- und Offline-Handel gearbeitet. Unternehmen wie Coolblue oder
Bol.com sind Vorreiter bei kanallibergreifenden Kundenerlebnissen, bei denen Beratung, Kauf,
Bezahlung und Retoure (iber eine zentrale Plattform abgewickelt werden.®

Demgegenuber steht die Herausforderung, dass Europa ein kulturell und wirtschaftlich heteroge-
ner Kontinent ist. Unterschiedliche Sprachen, Steuersysteme, Konsumgewohnheiten und rechtli-
che Rahmenbedingungen erschweren die Entwicklung eines einheitlichen digitalen Handelsmo-
dells. Das bedeutet auch, dass Unternehmen oft individuelle Unified-Commerce-Strategien flr
jedes Land entwickeln miissen, was mit erhohtem Aufwand und Komplexitat verbunden ist.

Ein weiterer Faktor ist der Datenschutz. Die europaische Datenschutzgrundverordnung hat einen
hohen Standard, was die Nutzung personenbezogener Daten betrifft. Wahrend dies das Ver-
trauen der Kunden starkt, stellt es Unternehmen vor die Herausforderung, samtliche Systeme
und Prozesse konform zu gestalten. Besonders im Unified Commerce, wo eine zentrale Daten-
speicherung und -verarbeitung im Fokus steht, sind klare technische und rechtliche Strukturen
essentiell.20

Trotz dieser Herausforderungen wachst die Bedeutung digital integrierter Geschaftsmodelle. Die
EU férdert Uber verschiedene Programme gezielt die Digitalisierung des Mittelstands, etwa durch
den Digital Europe Programme.2' Zudem erkennen immer mehr Unternehmen, dass Unified Com-
merce nicht nur eine technologische Entwicklung darstellt, sondern eine Antwort auf veranderte

Kundenerwartungen ist. Dies ist eine Erkenntnis, die bereits in Kapitel 2 vorzufinden ist. Fir die

9Vgl. Seroux, Henri: Manhattan (Hrsg.)
20\/gl. Deges, Frank: Springer Gabler Verlag (Hrsg.)
2Vgl. Bundesministerium fiir Digitales und Verkehr (Hrsg.)
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Zukunft wird versucht, die europaischen Werte wie Datenschutz, Nachhaltigkeit und Transparenz
mit technologischer Innovationskraft zu verbinden, was anspruchsvoll, aber auch chancenreich

ist.

4.3 globale Markte am Beispiel von den USA und Asien

Ein ganz anderes Bild ergibt sich bei einem Blick auf globale Vorreiter wie die USA, China oder
Sudkorea. In diesen Landern ist die digitale Transformation nicht nur deutlich weiter fortgeschrit-
ten, sondern auch fest in die strategische Ausrichtung groRer Handelsunternehmen integriert.
Unified Commerce ist hier keine Vision, sondern Realitat und Normalitat.

In China hat sich unter dem Begriff New Retail ein Modell etabliert, das die Grenzen zwischen
Online- und Offline-Handel vollstandig auflést. Unternehmen wie Alibaba oder JD.com betreiben
sogenannte Smart Stores, in denen Kunden Uber Gesichtserkennung bezahlen, Produkte Gber
Augmented-Reality-Spiegel?? testen oder ihre Einkaufe per App direkt nach Hause liefern las-
sen. Die Verknupfung von E-Commerce, physischem Handel und sozialen Medien Gber Apps
wie WeChat ermdglicht eine Kundenbindung und dies datengetrieben, personalisiert und in
Echtzeit.?

Auch in den USA zeigt sich, dass Unified Commerce als Grundlage der digitalen Transformation
verstanden wird. Marktfuhrer wie Walmart oder Target nutzen umfassende Data-Warehouse-
Systeme, um Kundendaten aus samtlichen Bertihrungspunkten zu gewinnen. Die daraus resul-
tierenden Erkenntnisse flieRen unmittelbar in Produktempfehlungen, Lagerlogistik und Marke-
tingstrategien ein. Darliber hinaus experimentieren viele US-Unternehmen mit Kl-gestiitzten As-
sistenten, Voice-Commerce und automatisierten Fulfillment-Centern.24

Was diese Lander gemeinsam haben, ist die enge Verzahnung von technologischer Innovati-
onsbereitschaft, kapitalstarken Unternehmen und einer unternehmerischen Kultur, die Risiken
als Chancen nutzen. Wahrend europaische Unternehmen haufig zégern, neue Technologien zu
implementieren, gelten asiatische und amerikanische Unternehmen als experimentierfreudig
und anpassungsfahig. Die digitale Transformation wird dort nicht als Projekt, sondern als Dauer-
zustand verstanden. Dies ist ein Bewusstsein, das auch fir europaische Markte zunehmend re-
levant wird.

Die Einflihrung und Umsetzung von Unified-Commerce-Strategien unterscheiden sich erheblich
zwischen den Markten. Wahrend in Landern wie China und den USA der digitale Wandel be-
reits in den Handelsalltag integriert ist, steht Europa und insbesondere Deutschland noch am
Anfang dieser Entwicklung. Dennoch zeigt sich in allen Regionen, dass der Unified Commerce

nicht nur eine technologische Erweiterung bestehender Systeme ist, sondern ein wesentlicher

22y Augmented-Reality-Spiegel ist ein interaktiver Spiegel, der mithilfe von Kamera- und Bildschirmtechnologie digi-
tale Inhalte in Echtzeit iiber dein Spiegelbild legt. Vgl. Brandstetter, Jonas: Chip Pick (Hrsg.)

2\/gl. Spaan, Ulrich: Stores shops (Hrsg.)

24\/gl. Rahim, Earteza: Imapala Intech (Hrsg.)
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Bestandteil der digitalen Transformation. Nur durch die konsequente Integration aller Kanale,
Prozesse und Datenpunkte lassen sich die wachsenden Erwartungen der Kunden erfillen und

langfristige Wettbewerbsvorteile sichern.
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5. Fazit

Die vorliegende Arbeit hat sich theoriebasiert mit dem Konzept des Unified Commerce ausei-
nandergesetzt und dessen Rolle als zentraler Treiber der digitalen Transformation im Handel
umfassend untersucht. Im Vergleich zu bisherigen Strategien wie dem Omnichannel-Ansatz
stellt Unified Commerce nicht nur lediglich eine Optimierung dar, sondern vielmehr eine grund-
legende Veranderung in der Art und Weise, wie Unternehmen inre Geschéaftsprozesse, Ver-
triebskanale und Kundenerlebnisse miteinander verknupfen.

Wahrend Omnichannel-Strategien auf die parallele Verfiigbarkeit mehrerer Kanale abzielen,
geht Unified Commerce einen entscheidenden Schritt weiter: Alle Kanale werden in einer ein-
heitlichen, durchgangigen Systemlandschaft zusammengefihrt, sodass eine nahtlose, konsis-
tente Customer Journey uber alle Berihrungspunkte hinweg méglich wird. Die zunehmende Er-
wartungshaltung moderner Konsumenten, insbesondere seit der Corona-Pandemie, hat diese
Entwicklung stark beschleunigt. Kunden wiinschen sich ein reibungsloses Einkaufserlebnis wie
den Onlinekauf mit Abholung im stationaren Geschaft oder flexible Riickgabeoptionen, unab-
hangig vom urspringlichen Verkaufskanal. Unified Commerce erfiillt diese Anforderungen, in-
dem es integrierte Einkaufserlebnisse schafft, die kanallibergreifend funktionieren und gleichzei-
tig hohe Personalisierung und Flexibilitat bieten.

Die Analyse zeigt deutlich, dass Unified Commerce weit mehr ist als eine technische Entwick-
lung. Vielmehr handelt es sich um eine strategische Voraussetzung, um langfristig im digitalen
Wettbewerb bestehen zu kénnen. Unternehmen, die in der Lage sind, Daten Uber alle Kontakt-
punkte hinweg effizient zu erfassen und zu nutzen, kdnnen ihren Kunden ein ganzheitliches und
konsistentes Markenerlebnis bieten, unabhangig davon, wo, wann und wie diese interagieren.
Dadurch entsteht ein kontinuierlicher Lernprozess, der Unternehmen nicht nur erlaubt, ihre Ser-
vices zu verbessern, sondern auch Innovationen gezielt voranzutreiben.

Ein zentrales Element dabei ist der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz. Sie ermdglicht es, Kun-
dendaten in Echtzeit zu analysieren, personalisierte Angebote zu gestalten, Prozesse zu auto-
matisieren und somit sowohl die Kundenzufriedenheit als auch die Kosteneffizienz maRgeblich
zu steigern. Die Integration effizienter Technologien ist daher eng mit dem Erfolg von Unified-
Commerce-Strategien verknipft und unterstreicht dessen Bedeutung als Treiber der digitalen
Transformation.

Gleichzeitig wurden auch die Herausforderungen beleuchtet, die mit der Umsetzung von Unified
Commerce einhergehen. Dazu zahlen insbesondere die technische Komplexitat der Integration,
die organisatorischen Anforderungen, der Umgang mit sensiblen Kundendaten sowie die not-
wendigen Investitionen. Hinzu kommen gesetzliche Rahmenbedingungen, die, besonders in Eu-
ropa, strenge Anforderungen an Datenschutz und Transparenz stellen, zugleich aber auch als
Grundlage fur einen vertrauensvollen und nachhaltigen Handel dienen.

Die internationale Betrachtung macht es deutlich. Wahrend globale Ma rkte bereits fortgeschrit-
tene Unified-Commerce-Modelle implementieren, befindet sich der europaische Raum, darunter
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Deutschland, noch in einer Phase des Aufbaus und der schrittweisen Umsetzung. Der globale
Wettbewerb macht es jedoch notwendig, den Rickstand aufzuholen und in skalierbare, zu-
kunftsfahige Plattformen zu investieren.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Unified Commerce eine Schlisselrolle in der digi-
talen Transformation des Handels einnimmt. Es bietet Unternehmen die Chance, individuelle
Kundenbedurfnisse in den Mittelpunkt zu stellen, Prozesse zu optimieren und neue Wertschop-
fungspotenziale zu erschlieRen. Trotz aller Hurden ist die kanallibergreifende Plattformstrategie
ein entscheidender Schritt in Richtung einer nachhaltigen, technologiegetriebenen Handelszu-
kunft.

Mit dem richtigen Einsatz von Technologie, einem klaren strategischen Fokus und der Verande-
rungsbereitschaft, kann Unified Commerce Unternehmen nicht nur dabei unterstitzen, sich im

Wettbewerb zu behaupten, sondern diesen aktiv mitzugestalten.
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1 Einleitung

Die rasante Entwicklung und der mittlerweile weit verbreitete Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz, hat die Welt und damit auch den Handel nachhaltig verandert. Gerade im
Bereich Unified Commerce, also der Strategie, bei der alle Vertriebskanéle (Online und
Offline) sowie alle Kundendaten in einem gemeinsamen System vereint werden, nimmt
KI eine besondere Rolle ein.! Dies sorgt nicht nur fiir eine enorme Effizienzsteigerung,
sondern auch fiir eine ausgepragtere Personalisierung bei der Interaktion mit Kunden

und eine Optimierung der Logistik.

Fokusbereiche Kl-Initiativen im E-Commerce

Kundenerfahrung / Kundenbindung 38%
Umsatzwachstum 26 %
Kostenoptimierung 17 %
Geschaftskontinuitat 7%

keine der oben genannten Punkte 12 %

Quelle: Gartner
© 2023 Gartner, Inc. and/or its affiliates. All rights reserved. 2323718

Abbildung 1: Fokusbereiche von KI im E-Commerce

Quelle: Actindo Blog: KI im E-Commerce: Beispiele, Vorteile und wie Sie direkt durchstarten. (WWW-
Seite, Stand: 28.03.2024). Internet: https://www.actindo.com/de/blog/ki-kuenstliche-intelligenz-e-com-
merce (Zugriff: 12.03.2025 15:00 MEZ)

I Vgl. Wuttke, Laurenz: Praxisleitfaden fiir Kiinstliche Intelligenz in Marketing und Vertrieb — Bei-

spiele, Konzepte und Anwendungsfalle. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2022, S. 109



Diese Hausarbeit beschéftigt sich zundachst mit den Grundlagen der Kiinstlichen Intelli-
genz und untersucht, inwiefern sie im Unified Commerce genutzt werden kann. Dabei
werden auch die Akzeptanz der Kunden und die derzeitige rechtliche Situation sowie
etwaige Risiken betrachtet. Ziel ist es, einen umfassenden Uberblick iiber die im Uni-
fied Commerce relevanten KI-Technologien zu geben und zu analysieren, welche Aus-
wirkungen diese auf das Konsumverhalten der Kunden haben. Besonders durch die zu-
nehmende Bedeutung von Omnichannel-Strategien und die fortschreitende Digitalisie-
rung des Handels, nimmt die Relevanz von Kiinstlicher Intelligenz als Schliisseltechno-

logie enorm zu.

2  Was Kiinstliche Intelligenz auszeichnet

Es ist schwer den Begriff Kiinstliche Intelligenz zu definieren oder ihn allgemeingiiltig
einzugrenzen. Schon der Begriff Intelligenz an sich, die Menschliche Intelligenz als
auch die Kiinstliche Intelligenz ist nicht eindeutig definiert. Gleichwohl wird der Be-
griff Intelligenz in der Forschung und Entwicklung haufig verwendet. Es kann aller-
dings festgestellt werden, dass die Intelligenz an sich etwa alle Entscheidungsstrukturen
beschreibt, die entweder ein Mensch oder beispielsweise eine Maschine oder ein Com-
puter ausfiihrt. Kiinstliche Intelligenz beféhigt also Maschinen oder Computer, mit men-

schendhnlicher Intelligenz zu verstehen, zu handeln und zu lernen.

Kiinstliche Intelligenz lebt von der Menge an Daten, die ihr zur Verfiigung gestellt wer-
den und aus denen sie lernen kann.? In Zeiten von Big Data stellt diese Datenbeschaf-
fung kein groB3es Problem fiir derartige KI-Systeme dar. Im Gegenteil, sie verarbeiten

Daten die z.B. iiber die Nutzung von Smartphone Apps, Anfragen auf Suchmaschinen,

2 Vgl. Wennker, Phil: Kiinstliche Intelligenz in der Praxis — Anwendung in Unternehmen und Bran-

chen: KI wettbewerbs- und zukunftsorientiert einsetzen. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler,
2020, S. 83

Vgl. Bauer-Schramm, Susanne und Garbert, Lukas: Was steckt hinter Kiinstlicher Intelligenz?
(WWW-Seite, Stand: 20.04.2022). Internet: https://www.br.de/fernsehen/ard-alpha/sendungen/cam-
pus/kuenstliche-intelligenz-robotik-digitalisierung-100.html! (Zugriff: 17.03.2025 13:00 MEZ)
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in sozialen Netzwerken oder beim Musik- und Video-Streaming entstehen und gesam-

melt werden. Taglich werden extrem viele solcher Daten erzeugt und es werden Jahr fiir
Jahr mehr.

Sind die Daten im System angekommen werden sie von den sogenannten neuronalen
Netzen verarbeitet. Das menschliche Gehirn verarbeitet Informationen iiber Neuronen
und Synapsen, analog dazu fungieren die neuronalen Netze der Kiinstlichen Intelligenz
als Informationen verarbeitende Zentren. Neurale Netze bestehen aus einem Verbund
von Hard- und Software und orientieren sich am Autfbau des menschlichen Gehirns.*
Das neuronale Netz wird trainiert, indem thm immer wieder neue Daten vorgelegt wer-
den. Durch eine solche Wiederholung wird es ihm ermoglicht zu lernen, wie es die er-
haltenen Daten noch praziser einordnen kann, um damit noch zielgerichtetere Entschei-
dungen zu treffen. Je nachdem auf wie viele solcher neuronalen Netze das KI-System

zuriickgreift, spricht man von starker oder schwacher Kiinstlichen Intelligenz.

2.1 Starke Kiinstliche Intelligenz

Die starke Kiinstliche Intelligenz hat zum Ziel, die gleichen intellektuellen Fahigkeiten
wie Menschen zu erlangen oder sogar zu iibertreffen. Sie soll also nicht nur auf die ihr
von auflen zugefiihrten Daten reagieren, sondern aktiv, d.h. intelligent, flexibel und aus
eigenem Antrieb handeln. Bis zum heutigen Stand der Forschung und Technik ist es
noch nicht gelungen eine solche starke Kiinstliche Intelligenz zu entwickeln. Bleibt es
also dabei, dass eine solche Technik hochstens in Science-Fiction Filmen eine Rolle

spielt oder kann sie tatsdachlich Realitat werden?

Die Mehrheit der Forscher ist sich mittlerweile einig das starke Kiinstliche Intelligenz
entwickelt werden kann, lediglich bei der Frage nach dem genauen Zeitpunkt herrscht
Unstimmigkeit in der Wissenschaft. Als realistisch gilt eine mdgliche Entwicklung erst

in den nichsten 20 bis 40 Jahren. Was allerdings als sicher gilt, sind die Eigenschaften,

4 Vgl. Kreutzer, Ralf T. und Sirrenberg, Marie: Kiinstliche Intelligenz verstehen: Grundlagen — Use-

Cases — unternehmenseigene KI-Journey. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2019, S. 5



die eine starke Kiinstliche Intelligenz aufweisen muss. So wird beispielsweise angenom-
men, dass sie liber logisches Denkvermdgen, Entscheidungsfiahigkeit bei Unsicherheit,
Planungs- und Lernfahigkeit und der Fahigkeit zur Kommunikation in natiirlicher Spra-
che verfiigen muss. Ob starke Kiinstliche Intelligenz sogar ein eigenes Bewusstsein er-
langen oder gar empathisch sein kann, bleibt also abzuwarten. Die Vorstellung, Maschi-
nen konnten im selben, oder gar groBerem Umfang denken und handeln wie Menschen
und wiirden dariiber hinaus eine allgemeine Intelligenz entwickeln, kann also als durch-

aus denkbares Szenario betrachtet werden.’

Viele Menschen diirften angesichts dessen ein unangenehmes Gefiihl verspiiren. Denn
neben einer Vielzahl an Chancen und Moglichkeiten, die sich durch starke Kiinstliche
Intelligenz ergeben, birgt sie selbstverstandlich auch Risiken. Es ist schlicht und einfach
nicht moglich abzuschétzen, ob Maschinen, die in der Zukunft diese Technik nutzen
konnten, dann noch von Menschen beherrscht werden kdnnen oder ob sich ithnen auf-
grund der weitreichenden menschlichen Kompetenzen die Moglichkeit bietet sich zu

verselbststandigen.

2.2 Schwache Kiinstliche Intelligenz

Schwache Kiinstliche Intelligenz ist heute schon im tdglichen Leben angekommen. Sie
besitzt keine Kreativitdt und keine Fahigkeiten, selbststandig Dinge zu erlernen. Die
Lernfahigkeit ist auf das Erkennen von Mustern oder das Abgleichen und Durchsuchen
von groflen Datenmengen beschrinkt.® Schwache Kiinstliche Intelligenz, stellt also die
am niedrigsten Entwickelte Kiinstliche Intelligenz dar, gleichwohl ist sie die im Alltag
am haufigsten vorkommende Art der Kiinstlichen Intelligenz. Digitale Sprachassisten-
ten wie Alexa der Firma Amazon oder Siri von Apple sind bekannte Beispiele fiir

schwache Kiinstliche Intelligenz. Solche Systeme verfiigen iiber grofle Datenpools mit

5 Vgl. Heinen, Nicolaus; Heuer, Alexander; Schautschick, Philipp: Kiinstliche Intelligenz und der Fak-
tor Arbeit. In: Wirtschaftsdienst, 97. Jahrgang, Nr. 10 (2017), S. 714-720

Vgl. Gransche, Bruno: Wie technische Systeme aus und schlau werden. Von maschineller Auslegung
und Festlegung. In: Haux, Reinhold; Gahl, Klaus u.a. (Hrsg.): Zusammenwirken von natiirlicher und
kiinstlicher Intelligenz, 1. Aufl., Wiesbaden: Springer Gabler, 2021, S. 35-53



Wortern der natiirlichen Sprache, die sie erkennen konnen. Auflerdem wurde ihnen bei-
gebracht, was eine geeignete Antwort auf die erkannten Worter und die damit verbunde-
nen Befehle oder Fragen sein kann. So reagieren sie unglaublich schnell und passend
auf die vom Nutzer ausgehenden Fragen oder Befehle. Damit, wie im Fall der digitalen
Sprachassistenten, natiirliche Sprache erkannt werden kann bedarf es eines Lernprozes-
ses. Das sogenannte Maschinelle Lernen oder auch Machine Learning, das bei der
schwachen Kiinstlichen Intelligenz zum Einsatz kommt, beschreibt den Prozess aus Da-
ten zu lernen und darauf aufbauende Aufgaben zu erledigen sowie Schliisse zu ziehen.”
Analog dazu ist das Deep Learning zu betrachten, worauf die starke Kiinstliche Intelli-
genz zuriickgreift. Der entscheidende Unterschied liegt in der Komplexitit sowie in der

Anzahl der zu lernenden Parametern.®

Es ist also wichtig sich diese Unterscheidung zu verdeutlichen, da die Begriffe "Maschi-
nelles Lernen” und 'Deep Learning” keinesfalls als Synonym aufgefasst werden diirfen,
sondern als dem Thema Kiinstliche Intelligenz untergeordnete Teilgebiete.” Ohne diese
beiden Teilgebiete wiirden also sowohl der starken als auch der schwachen Kiinstlichen
Intelligenz in gewisser Weise das Handwerkszeug fehlen, um die Aufgaben zu erledi-
gen, woflir sie eingesetzt werden. Die folgende Abbildung verdeutlicht nochmals den

Zusammenhang der Begrifflichkeiten.

7 Vgl. Wennker, Phil: Kiinstliche Intelligenz in der Praxis: Anwendung in Unternehmen und Branchen:

KI wettbewerbs- und zukunftsorientiert einsetzen. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2020, S. 9
Vgl. Rhode, Frederike; Wagner, Josephin u.a.: Nachhaltigkeitskriterien fiir Kiinstliche Intelligenz.
(Text-Datei, Stand: Dezember 2021), S. 12. Internet: https://digital.zlb.de/viewer/api/v1/re-
cords/34843654/files/images/IOEW SR 220 Nachhaltigkeitskriterien fuer Kuenstliche Intelli-
genz.pdf/full.pdf (Zugriff: 20.03.2025 16:00 MEZ)

Vgl. Rhode, Frederike; Wagner, Josephin u.a.: Nachhaltigkeitskriterien fiir Kiinstliche Intelligenz.
(Text-Datei, Stand: Dezember 2021), S. 12. Internet: https://digital.zlb.de/viewer/api/v1/re-
cords/34843654/files/images/IOEW_SR 220 Nachhaltigkeitskriterien fuer Kuenstliche Intelli-
genz.pdf/full.pdf (Zugriff: 20.03.2025 16:00 MEZ)
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Kinstliche Intelligenz

Maschinelles Lernen

Deep Learning

Abbildung 2: Abgrenzung der Begriffe Kiinstliche Intelligenz, Maschinelles Lernen und Deep Learning

Quelle: Rhode, Frederike; Wagner, Josephin u.a.: Nachhaltigkeitskriterien fiir Kiinstliche Intelligenz.
(Text-Datei, Stand: Dezember 2021), S. 12. Internet: https://digital.zlb.de/viewer/api/v1/re-
cords/34843654/files/images/IOEW_SR 220 Nachhaltigkeitskriterien fuer Kuenstliche Intelli-
genz.pdf/full.pdf (Zugriff: 20.03.2025 16:00 MEZ)

3 Nutzen von Kiinstlicher Intelligenz im Unified Commerce

Die Kiinstliche Intelligenz bietet im Bereich des Unified Commerce viele Vorteile, be-
sonders indem sie Unternehmen hilft die verschiedenen Vertriebskanéle miteinander zu
verkniipfen und so ein nahtloses Kundenerlebnis zu schaffen. Unified Commerce be-
zieht sich auf eine integrierte Handelsstrategie, die es ermdglicht {iber alle Plattformen
hinweg (Online, Offline, Social Media etc.) ein konsistentes und personalisiertes Ein-

kaufserlebnis zu ermoglichen.

Im Gegensatz zum traditionellen Multi-Channel-Marketing, bei dem die verschiedenen

Kanéle wie Online-Store und stationdrer Handel getrennt voneinander bespielt werden,



fasst Unified Commerce diese Kanile zu einer einzigen Infrastruktur zusammen.!° Dies
ermOglicht es, Kundendaten, Bestinde und Bestellungen in Echtzeit zu iiberwachen und
zu monitoren. Vor allem bei der Personalisierung des Einkauferlebnisses kann KI hel-
fen, die Kundendaten aus den verschiedenen Kanélen zu analysieren und speziell auf
den Kunden zugeschnittene Produktempfehlungen zu generieren. Hierzu werden Daten
wie das Kaufverhalten aus der Vergangenheit, Praferenzen und Suchverlaufe herange-

zogen, um so dem Kunden zu ihm passende Kaufangebote anbieten zu kdnnen.

Auch das zukiinftige Verhalten in Bezug auf Kaufentscheidungen kann so vorhergesagt
und beeinflusst werden.!! Dies hilft Unternehmen unter anderem dabei die Lagerbe-
stande moglichst genau und ressourcensparend planen zu konnen und Preise proaktiv
anzupassen, um auf kommende Trends oder saisonale Nachfrageschwankungen vorbe-

reitet zu sein.

Vor allem in Bezug auf Preise bieten sich mit Kiinstlicher Intelligenz v6llig neue Mog-
lichkeiten. KI kann, basierend auf Faktoren wie Nachfrage, Wettbewerbsangeboten und
saisonalen Trends, Preise in Echtzeit anpassen und so dazu beitragen, das Unternehmen
gleichzeitig wettbewerbsfihig bleiben, sowie den Umsatz maximieren kénnen.'? Eine
solche dynamische Preisgestaltung, wird nur durch KI mdéglich. KI-gestiitzte Systeme
analysieren riesige Datenmengen, z.B. historische Verkaufsdaten und Marktbedingun-
gen, um Preistrends hervorzusagen und eine dynamische Preisstrategie zu ermoglichen,

die sowohl den Gewinn maximiert als auch den Kundenwert beriicksichtigt.

10 ygl. Schuster Norbert: Digitalisierung in Marketing und Vertrieb — Richtige Strategien entwickeln

und Potenziale der Digitalisierung fiir mehr Umsatz nutzen. (E-Book), Freiburg: Haufe-Lexware,

2022, 8. 51

Vgl. Fink Verena: Quick Guide KI-Projekte-einfach machen — Kiinstliche Intelligenz in Service,

Marketing und Sales. erfolgreich einfiihren. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2023, S. 17

12 ygl. Visus Advisory — Lucas: Kiinstliche Intelligenz (KI) im Vertrieb — Anwendungsfille fiir 2025
[Update]. (WWW-Seite, Stand: 28.01.2025). Internet: https://www.visusadvisory.com/post/wie-Ki-
die-preisgestaltung-im-vertrieb-revolutioniert-dynamic-pricing-mit-maschinellem-lernen#viewer-
c80uv (Zugriff: 24.03.2025 12:00 MEZ)
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4 Akzeptanz und rechtliche Situation

Die Akzeptanz, sowie die rechtliche Situation von Kiinstlicher Intelligenz im Unified
Commerce sind komplexe Themen, die getrennt voneinander zu betrachten sind. Sie
bringen sowohl Chancen als auch Herausforderungen mit sich. Gerade bei der Frage der
Akzeptanz lohnt es sich, die Sichtweise der Kunden, sowie die der Unternehmen zu un-
terscheiden.® Denn auch fiir Unternehmen sind die neuen Techniken, die durch KI er-
moglicht werden, Fluch und Segen zu gleich. So geht z.B. mit jeder neuen KI-Techno-
logie ein erheblicher Aufwand bei der Implementierung einher. Ahnlich verhilt es sich
bei den rechtlichen Begebenheiten. Insbesondere der Datenschutz spielt bei der Nutzung
von Kiinstlicher Intelligenz eine grof3e Rolle. In den Kundendaten, die in grolen Men-
gen durch die Systeme laufen, finden sich durchaus einige Datenschutzrelevante person-
liche Informationen. Um dies genauer verstehen zu konnen, lohnt es sich nun einmal

beide Aspekte ndher zu betrachten.

4.1 Akzeptanz der Kunden und Unternehmen

Wie schon erwihnt, ist es bei der Frage der Akzeptanz wichtig, die Sichtweise der Kun-
den und die der Unternehmen getrennt voneinander zu betrachten. Aus Kundensicht gibt
es natiirlich verstandlicherweise ein gewisses Unbehagen, wenn man dariiber nach-
denkt, welche und vor allem wie viele teils sehr personliche Daten beim Einsatz von
Kiinstlicher Intelligenz gespeichert und verarbeitet werden.!* In diesem Zusammenhang
1st Transparenz ein sehr wichtiger Faktor. Verbraucher sind oft skeptisch, wenn es um
Datensammlung und Verarbeitung durch KI geht, insbesondere dann, wenn es sich um

sensible personliche Daten geht. Eine transparente Aufklarung dariiber, welche Daten

Vgl. Wuttke, Laurenz: Praxisleitfaden fiir Kiinstliche Intelligenz in Marketing und Vertrieb — Bei-
spiele, Konzepte und Anwendungsfille. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2022, S. 24

Vgl. Heinemann, Gerrit: Intelligent Retail — Die Zukunft des stationdren Einzelhandels. (E-Book),
Wiesbaden: Springer Gabler, 2021, S. 137



gesammelt und gespeichert werden, sowie eine Aufklarung dariiber, wie das Unterneh-

men die Daten schiitzt tragt also maB3geblich zur Akzeptanz bei den Kunden bei.

Doch trifft besagte Skepsis nicht auf alle Kunden zu. Viele Kunden sind auch heute
schon zunehmend bereit, KI in ihren Einkaufsprozess zu integrieren, vor allem wenn sie
von bekannten Marken verwendet wird. Personalisierte Angebote und ein optimiertes
Einkaufserlebnis, sind tiberzeugende Argumente den Einsatz von Kiinstlicher Intelli-

genz nicht allzu kritisch zu sehen.

Auf Unternehmensseite, wachst zunehmend die Erkenntnis iiber das Potenzial von KI,
besonders um Geschiftsprozesse zu verbessern. Uberzeugend ist hier z.B. die Optimie-
rung von Bestandsmanagement und Logistik.!> KI kann dazu beitragen, Bestéinde effizi-
enter zu verwalten und den Warenfluss zu optimieren, was vor allem im Unified Com-
merce wichtig ist. Ebenso hilft KI, Prozesse wie den Kundenservice (beispielsweise
durch Chatbots) oder auch Verkaufsprognosen zu automatisieren, wodurch Ressourcen

effizienter genutzt werden kdnnen.

4.2 rechtliche Situation in Europa

Die rechtliche Lage rund um KI im Unified Commerce ist komplex und entwickelt sich
stetig weiter, da der Gesetzgeber oft nicht mit der rasanten Entwicklung der Technolo-
gie mithalten kann. Einer der wichtigsten Aspekte im rechtlichen Kontext ist der Daten-
schutz. Der Datenschutz steht im Mittelpunkt aller rechtlichen Fragestellungen im Zu-
sammenhang mit KI. Hier spielt vor allem die Datenschutz-Grundverordnung
(DSVGO) der Europiischen Union eine wichtige Rolle.'® Unternehmen, die Kiinstliche
Intelligenz einsetzen, sind in der Pflicht sicherzustellen, dass die DSVGO eingehalten

wird. Dies gilt insbesondere in Bezug auf die Erhebung, Verarbeitung und Speicherung

15 Vgl. Harwardt, Mark und Haberich, Ralf: Omnichannel im Einzelhandel — Grundlagen, Strategien
und Best Practices fiir eine erfolgreiche Implementierung. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler,
2024, S. 100

Vgl. Bleckat, Alexander: Anwendbarkeit der Datenschutzgrundverordnung auf Kiinstliche Intelli-
genz, In: Datenschutz und Datensicherheit — DuD, 44. Jahrgang, Nr. 3 (2020), S. 195-197
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von personenbezogenen Daten. Voraussetzung ist hier immer die Zustimmung der Nut-
zer, sowie das individuelle Recht auf Loschung der Daten. KI-Systeme die automati-
sierte Entscheidungen treffen, unterliegen in der EU derzeit noch speziellen Vorschrif-
ten, wie z.B. dem EU AI Act und teilweise noch weitreichenderen Vorgaben, die eine

menschliche Beteiligung und Kontrolle verlangen.

Oft stellt sich auch die Haftungsfrage im Falle von durch KI verursachten Fehlern oder
Schaden. Wenn Kl-basierte Entscheidungen beispielsweise zu einer falschen Preisge-
staltung oder falschen Produktempfehlungen fiihren, ist diesbeziiglich noch unklar wer
hier in Haftung genommen werden kann. Denkbar wéren der Entwickler der KI oder das
Unternehmen, welches die KI einsetzt, denn gegen eine Kiinstliche Intelligenz wird es
wohl schwer sein, Schadensersatzforderungen zu stellen.!” Es gibt allerdings auch hier
Bestrebungen der EU, einheitliche gesetzliche Regelungen zu schaffen, die die Verant-

wortung von Unternehmen im Umgang mit KI genauer definieren.

5. Risiken

Die Integration von Kiinstlicher Intelligenz im Unified Commerce, birgt eine Reihe von
Risiken, die gleichermafBen Unternehmen und Kunden betreffen konnen. Fiir Kunden ist
die Sicherheit ihrer Daten von enormer Bedeutung. Allerdings ist dies nicht die einzige
Sorge aus Kundensicht. Einige Kunden haben auch Angst vor externer Manipulation,
etwa durch eine manipulative Preisgestaltung oder psychologische Techniken, die da-
rauf abzielen, das Kaufverhalten zu beeinflussen.!® Unternehmen konnten also versu-
chen, KI zu nutzen, um gezielt bestimmte Kundengruppen zu iibervorteilen, was bei der

Kundschaft natiirlich nicht gut ankommen wiirde. Ebenso fordern viele Kunden mehr

17" Vgl. Liebig, Rebecca: Kiinstliche Intelligenz im Rahmen von Art. 8 EGBGB — Rechtliche Beurtei-
lung des Einsatzes von KI als Stellvertreter im Lichte des Internationalen Privatrechts, In: Beitrage
zum Transnationalen Wirtschaftsrecht, Heft 169 (2020), S. 10-13

Vgl. Wennker, Phil: Kiinstliche Intelligenz in der Praxis: Anwendung in Unternehmen und Branchen:
KI wettbewerbs- und zukunftsorientiert einsetzen. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2020, S.
95
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Transparenz. Gerade bei KI-Systemen, ist oft nicht klar, oder wird zumindest von den
Unternehmen nicht offengelegt, wie sie funktionieren. Kunden mochten gerne wissen,
wie solche Techniken eingesetzt werden und welchen Einfluss sie auf ihr Einkaufserleb-
nis haben. Insbesondere im Bereich des Kundenservice oder der Bestandsverwaltung,
fiihrt der Einsatz von KI zwar zu Effizienzgewinnen.!® Allerdings besteht auch das Ri-
siko, das durch eine fortschreitende Automatisierung, Arbeitsplatze verloren gehen und

es so zu wirtschaftlichen aber vor allem sozialen Spannungen kommt.

Aus Unternehmenssicht ist man durch eine intensive Nutzung von Kiinstlicher Intelli-
genz auch ein Stiick weit abhdngig von Algorithmen. Funktionieren diese nicht richtig
oder fallen aus, kann dies zu einer falschen Empfehlung oder fehlerhaften Bestandsver-
waltung fiihren. Die KI-Systeme sind von stabilen IT-Infrastrukturen und einer nahtlo-
sen Integration zwischen den verschiedenen Plattformen abhangig. Ein technisches Ver-
sagen, wie z.B. ein Serverabsturz oder eine fehlerhafte Datenintegration, kann den gan-
zen Betrieb beeintrachtigen und das Kundenerlebnis massiv storen. Umsatzverluste und
ein schlechter Ruf bei den Kunden kénnen die Folge sein.?® Aulerdem erfordert der
Einsatz von KI erhebliche Investitionen in Technologie, Infrastruktur und Fachwissen.
Gerade fiir kleine und mittlere Unternehmen, stellt dies eine grof3e finanzielle Hiirde da.
Wenn diese Investitionen nicht den gewiinschten Erfolg bringen, konnen Unternehmen

durchaus in ernsthafte finanzielle Schwierigkeiten geraten.

19 Vgl. Harwardt, Mark und Haberich, Ralf: Omnichannel im Einzelhandel — Grundlagen, Strategien

und Best Practices fiir eine erfolgreiche Implementierung. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler,
2024, S. 51-52

Vgl. Schuster Norbert: Digitalisierung in Marketing und Vertrieb — Richtige Strategien entwickeln
und Potenziale der Digitalisierung fiir mehr Umsatz nutzen. (E-Book), Freiburg: Haufe-Lexware,
2022, S. 270-273
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6. Fazit

Abschlieend lasst sich also festhalten, dass Kiinstliche Intelligenz eine ganz zentrale
Rolle im Unified Commerce spielt. Sie ermoglicht es schon heute, kanaliibergreifend
Kundenerlebnisse personalisiert, Prozesse automatisiert und datenbasierte Entscheidun-
gen ermoglicht. Selbstverstandlich steckt die Kiinstliche Intelligenz noch in den Kinder-
schuhen, doch angesichts der Geschwindigkeit, mit der sich KI in allen Bereichen des
Lebens weiterentwickelt, wird dies nichtmehr lange der Fall sein. KI hilft Unternehmen,
Kundenverhalten besser zu verstehen, Bestdnde effizient zu steuern und individuell zu-
geschnittene Angebote in Echtzeit bereitzustellen.?! Hierdurch wird die Kundenzufrie-

denheit signifikant gesteigert und die betriebliche Effizienz optimiert.

Dieser Entwicklung stehen natiirlich auch einige Risiken und Hiirden im Weg die ge-
meistert werden miissen. So wird es beispielsweise immer mehr rechtliche Beschrén-
kungen oder Regeln geben, denen KI-Systeme unterliegen werden. Ebenso wird noch
eine gewisse Uberzeugungsarbeit bei skeptischen Kunden, die sich um ihre Daten sor-
gen und einen ,,gldsernen Kunden* kritisch sehen zu leisten sein. Dennoch wird Kiinstli-
che Intelligenz gerade in einer zunehmend vernetzten Handelswelt ein entscheidender

Erfolgsfaktor fiir zukiinftige Unified-Commerce-Strategien sein.

2l Vgl. Fink Verena: Quick Guide KI-Projekte-einfach machen — Kiinstliche Intelligenz in Service,

Marketing und Sales. erfolgreich einfiihren. (E-Book), Wiesbaden: Springer Gabler, 2023, S. 16
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Abschlusswort

Unified Commerce ist weit mehr als ein technisches Konzept - es ist Ausdruck eines
tiefgreifenden Wandels im Handel, der Kundenerlebnis, Datenintegration und
Echtzeitfahigkeit in den Mittelpunkt stellt. Die Seminararbeiten dieses Semesters zeigen
eindrucksvoll, wie vielfaltig und zukunftsweisend sich Unternehmen mit diesem Wandel
auseinandersetzen mussen —von der Einbindung neuer Technologien tUber
regulatorische Anforderungen bis hin zur Frage, wie Vertrauen, Nachhaltigkeit und
Sicherheit im digitalen Raum erhalten werden kdnnen.

Die Beitrage spiegeln das groBe Engagement und die analytische Tiefe unserer
Studierenden wider. Sie zeigen, dass wirtschaftswissenschaftliche Bildung
anwendungsnah, interdisziplinar und gesellschaftlich relevant sein kann —wenn sie
echte Zukunftsfragen aufgreift.

Ich danke allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern fur ihren Einsatz und ihre
Bereitschaft, sich mit Neugier und kritischem Blick in ein so komplexes Thema
einzuarbeiten. Ein besonderer Dank gilt auch den Praxisbeispielen und Referenzen, die
viele der Arbeiten mit konkretem Bezug zur Unternehmenspraxis bereichert haben.

Ich bin Uberzeugt, dass die hier vorgestellten Erkenntnisse nicht nur den akademischen
Diskurs bereichern, sondern auch Impulse fur die Praxis liefern kbnnen — fur
Unternehmen, die den Wandel nicht nur begleiten, sondern aktiv gestalten wollen.

Ludwigshafen, im Juli 2025
Prof. Dr. Michael Zipfel





