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o Der Digital Commerce Award geht
2026 an HORNBACH seite 38

Agenten suchten schon
immer, aber hilft das beim
Onlineshopping wirklich?

TOBIAS NORDMANN

tinstliche Intelligenz (KI) ist nicht
mehr bloss Gesprédchspartner, son-
dern aktiv Teil des Kaufprozesses.
Experten sprechen hier von Agentic
Commerce, und dieser Trend wird
den Handel priagen. Als Open Alim
September letzten Jahres den Instant Checkout
ankiindigte, schien diese Zukunft plétzlich greif-
bar: Nutzerinnen und Nutzer in den USA wiirden
von nun an iiber Chat GPT suchen, vergleichen,
bestellen und bezahlen kénnen, ohne je das Chat-
fenster zu verlassen. Eine Revolution im Online-
handel, wo bis heute der Verkaufiiber einen mehr-
stufigen Prozess angebahnt wird, in den Such-
maschinen, Informationsseiten und, allen voran,
die Webshops der Anbieter involviert sind. Mit
Shopify, Etsy und kurz darauf auch Walmart waren
gewichtige Partner mit an Bord, welche das so-
genannte Agentic Commerce Protocol integrieren
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e Aus Secondhand-Ware wird
erfolgreiches RE-COMMERCE seite 40

Intelligenz trifft

Infrastruktur

Der Schweizer Handel muss den Spagat zwischen autonomen Systemen und realen Kundenbedirfnissen meistern.

und damit Chat GPT erlauben wollten, im Auftrag
der User ihre Shopsysteme zu bedienen.

Doch ein halbes Jahr spéter ist die Bilanz
erniichternd: Der direkte Check-out im Chatfens-
ter wurde vermutlich so wenig genutzt, dass er bei
Open Al, dem Unternehmen hinter Chat GPT,
bereits nicht mehr priorisiert wird. Das Online-
portal Techcrunch berichtete im Mérz, dass der
Instant Checkout zu wenig flexibel gewesen sei,
um die Kundenbediirfnisse befriedigend abzubil-
den, und dass sich Open Al nun auf eine verbes-
serte Produktsuche fokussieren wolle. Fiir den
Check-out werde Open Al die Nutzenden vermehrt
wieder auf die Website der Anbieter weiterleiten.

Der Mensch ist weiterhin Kontrollinstanz

Dieser strategische Kurswechsel vonseiten des
grossten KI-Start-ups zeigt exemplarisch, was der
aktuelle Stand der angekiindigten Umwalzung im
Onlinehandel ist: Wihrend massenhaftes, auto-
nomes Einkaufen mittels KI-Agenten weiter Zu-
kunftsmusik bleibt, sind die Verdnderungen in vie-
len Phasen der Customer-Journey bereits real. Eine
kiirzlich erschienene Studie des Beratungsunter-
nehmens McKinsey hat gezeigt, dass die grosse
Mehrheit der Konsumenten und Konsumentinnen
in Europa bereits KI-Tools im Alltag nutzt. Beim
Einkaufen wird KI von 63 Prozent der Befragten
eingesetzt, um verschiedene Optionen wie Marken,
Modelle, Preise und Bewertungen zu vergleichen.

Ebenfalls bedeutend, aber noch etwas weniger
breit verankert, ist die KI-Nutzung in der Inspira-
tions- und Entdeckungsphase des Einkaufs.

Dagegen mag zurzeit kaum jemand zentrale Ent-
scheide vollstdndig an die Maschinen delegieren.
Wiéhrend die Konsumentinnen und Konsumenten
KI als praktisches Tool gerne nutzen, fehlt das Ver-
trauen, um autonomen Agenten die Ausfiihrung
des Check-outs oder gar den gesamten Einkaufs-
prozess zu iiberlassen. Selbst bei der Produktsuche
wird noch oft auf traditionelle Suchmaschinen zu-
riickgegriffen. KI kommt am meisten zum Einsatz,
wenn es ums Verfeinern und Vergleichen geht. Die
Chatbots werden hauptsichlich zum «Mitdenken»
genutzt. Beim Handeln behélt der Mensch vorléaufig
lieber selbst die Kontrolle. Dies ist wohl ein wich-
tiger Grund dafiir, dass der Markt fiir den Instant
Checkout noch nicht reif war.

Das mangelnde Vertrauen ist auch durch
technische Hiirden und berechtigte Sicherheits-
bedenken begriindet. So litt der urspriingliche
Instant Checkout an Kinderkrankheiten wie dem
Fehlen von Warenkorben, die mit mehreren
Produkten befiillt werden kénnen. Eine Grund-
voraussetzung fiir jegliche Verbesserungen war
ausserdem die strukturierte Datenaufbereitung
seitens der Anbieter, damit Chat GPT die zur Ver-
fiigung gestellten Informationen korrekt auslesen
konnte. Zudem bestehen beim Agentic Commerce
generelle Sicherheitsrisiken. Eines ist die soge-

o Warum fur Coop der CHAUFFEUR

das Wichtigste bleibt seitea

nannte Prompt-Injection, bei der Cyberkriminelle
die Agenten mit falschen Anweisungen zum Bei-
spiel dazu bringen, Kreditkartendaten weiter-
zugeben. Diesbeziiglich fehlen zum Teil auch
rechtliche Grundlagen, welche in solchen Fillen
helfen, Haftungsfragen zu klédren.

Die aufgezdhlten Hiirden miissen schrittweise
iiberwunden werden. Dabei geht es primér darum,
technische Entwicklungen mit gesellschaftlichen
Dynamiken und juristischen Anpassungen zu
synchronisieren. Doch wer wird am Ende den Stan-
dard fiir KI-Shopping-Agenten setzen?

Die Entwicklung geht jedenfalls weiter: Im
Januar hat Google das Universal Commerce Proto-
col (UCP) vorgestellt, bei dem inzwischen sogar
Amazon im technischen Gremium mitwirkt. Im
Unterschied zum Instant Checkout von Open Al
handelt es sich dabei um einen offeneren Standard,
der von Google Gemini, aber auch von anderen
KI-Agenten genutzt werden kann, um Agentic
Commerce zu ermoglichen. Das UCP wird schritt-
weise ausgerollt und in Europa unter anderem von
Zalando unterstiitzt. Ob dies den KI-Agenten im
Commerce zum Durchbruch verhelfen wird und
welche Phasen der Customer-Journey sie dann
dominieren werden, ist noch nicht absehbar. Was
jedoch feststeht: KI verdndert die Suche und Pro-
duktauswahl bereits heute - auch ohne autonomes
Einkaufen durch Agenten. Darauf miissen sich die
Hindler jetzt einstellen.
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Quo vadis - Handel
Im o/gitalen Zeitalter

Der Handel muss die
LUcke zwischen Klick
und Geflhl schliessen.

WILMA FASOLA

enn sich die wichtigsten Ak-
teure des Schweizer Handels
an der Score! in der Ziircher
Stage One versammeln, ist
eine ganz eigene Energie im
Raum spiirbar. Es ist ein Mix aus Aufbruch-
stimmung, technologischem Know-how und
einer Prise Nervositdt. Man spricht, man «sco-
red», man feiert die Digital Commerce Awards
und diskutiert tiber aktuelle Trends. Bei all dem
steht jedoch eine Frage im Raum: Wohin fiihrt
die Reise eigentlich, wenn der Mensch als emo-
tionales Wesen in der digitalen Welt auf der
Strecke bleibt? Und alle wollen wissen, wie
man es schaffen kann, das reale Shopping-
erlebnis in die digitale Welt zu {ibertragen.

Wenn Algorithmen das Herz ersetzen
Der aktuelle Diskurs im E-Commerce wird von
zwei Themen dominiert. Es muss schneller ge-
hen und giinstiger sein. Angetrieben durch den
massiven Druck asiatischer Plattformen wie
Temu oder Shein, die den Schweizer Markt mit
aggressiven Preisen fluten, scheint die Antwort
der hier ansdssigen Héndler oft nur in einer
radikalen technologischen Aufriistung zu lie-
gen. Der Check-out-Prozess wird so weit opti-
miert, dass er fast unsichtbar wird, und Chat-
bots teilen mit kiinstlicher Freundlichkeit den
Paketstatus mit. Doch diese Fixierung auf Effi-
zienz fiihrt zu einem paradoxen Verhalten:
Kunden suchen zwar weiterhin die haptische
Erfahrung im Laden, probieren die Schuhe an
oderlassen sich die neue Kamera erklaren, nur
um das Produkt anschliessend per Smart-
phone-Klick beim giinstigsten Online-Anbieter
zu bestellen. Das physische Geschift wird so
zum Showroom degradiert, wihrend die Wert-
schopfung ins Netz abwandert. Dennoch geht
die Strategie nicht auf, Einkaufen als rein ma-
thematische Gleichung zu begreifen, bei der
Zufriedenheitlediglich das Ergebnis von nied-
rigstem Preis und minimaler Lieferzeit ist. Ge-
nau deshalb forschen Unternehmen zuneh-
mend im Bereich Digital Commerce nach
neuen Wegen. Ein digitaler Warenkorb ist und
bleibtkein Ort der Begegnung, und ein anony-
mes Paket vor der Haustiir ersetzt niemals die
soziale Warme eines echten Austauschs.
Immer 6fter besinnen sich Unternehmen
daher wieder auf das, was die Shoppingtour mit
den besten Freundinnen und Freunden einmal
war: ein soziales Event. Der klassische Shop-
pingtag ist ein Urbediirfnis nach Gemeinschatft.
Es geht dabei nie nur um den Erwerb einer

Digital Commerce Award 2026

Kategorie

Digital Commerce Champion 2026

Gewinner
Hornbach Baumarkt (Schweiz)

Website
www.hornbach.ch

Category-Leader

Brack.Alltron

www.brack.ch

D2C Brands und Hersteller

Nestlé Nespresso

www.nespresso.com

Omni-Channel

Hornbach Baumarkt (Schweiz)

www.hornbach.ch

Small Business

2nd Peak

www.2ndpeak.ch

B2B Usability and Content

Creabeton

www.creabeton.ch

B2B Service- und Prozessintegration Publicare

www.publicare.ch

B2B Industrie und Hersteller V-Zug WWWw.vzug.com
Marktplatze und Plattformen Ricardo www.ricardo.ch
Al-Integration AFT www.hockerty.ch

Mobile Experience

Magazine zum Globus

www.globus.ch

Sustainable Business Model

Ricardo

www.ricardo.ch

Sustainability Feature

Betty Bossi

www.bettybossi.ch

Commercial Feature

Hornbach Baumarkt (Schweiz)

www.hornbach.ch

Customer-Support

Creabeton

www.creabeton.ch

60

Prozent
der Kunden
wrden den
stationdren Laden
bevorzugen, wenn
der Preis
der gleiche ware
wie online.

neuen Hose oder eines Parfiims. Es geht um
die ehrliche, oft entwaffnende Beratung durch
einen Verkiufer, der den Mut hat zu sagen, dass
ein Schnitt nicht zur Figur passt. Es geht um das
gemeinsame Lachen in der Umkleidekabine,
die haptische Erfahrung von Stoffen und einen
Kaffee oder Apéro danach. In Familien ist es
mit zunehmendem Alter sogar der Kitt, der
Mama und Tochter oder Sohn und Papa zu-
sammenschweisst.

Studien wie der Handelsverband-Consu-
mer-Checkbelegen dieses Bediirfnis eindriick-
lich: Uber 60 Prozent der Konsumenten wiir-
den den stationédren Laden bevorzugen, wenn
der Preis identisch wire. Der Grund dafiir ist
schlicht die soziale Komponente und die Si-
cherheit einer echten, menschlichen Beratung.
Online hingegen agiert in aller Regel der «ein-
same Jager». Menschen scrollen nachts allein
im Bett durch endlose Feeds, getrieben von
Algorithmen, die zwar Produkte vorschlagen,
aber niemals verstehen, ob man gerade einen
schlechten Tag hatte und eigentlich ein auf-
munterndes Wort oder eine echte Inspiration
brauchte. Die digitale Welt ist heute oft ein Ort
der funktionalen Perfektion, aber der emotio-
nalen Kilte.

Vom Klick zur echten Interaktion

Die Herausforderung, die auch auf der Score!
2026 im Zentrum steht, ist die Frage, wie sich
die «echte Welt» in den digitalen Code iiber-
setzen ldsst. Die Antwort geht hier in eine klare
Richtung: Die Reise muss weg von der reinen
Transaktion und hin zu einer neuen Form der
digitalen Interaktion fithren. Es braucht tech-

nologische Losungen, die keine Barrieren bau-
en, sondern soziale Briicken schlagen. Social
Commerce darfkeine blosse Werbeanzeige auf
Social Media sein, sondern muss als virtueller
Raum verstanden werden, in dem Freunde
gleichzeitig und in Echtzeit durch einen Web-
shop wandern kénnen. Co-Browsing-Tools mit
integriertem Video-Chat kénnten es ermogli-
chen, dass man sich gegenseitig Outfits zeigt,
gemeinsam entscheidet und lacht - genau wie
am Samstagnachmittag auf der Bahnhofstras-
se. Das ist die digitale Antwort auf den Shop-
pingausflug.

Zusammenfassend ldsst sich sagen: Score!
zeigt jedes Jahr die Werkzeuge, aber die Seele

miissen die Héndler selbst einhauchen. Giins-
tiger und schneller sind im Jahr 2026 keine Al-
leinstellungsmerkmale mehr, sondern schlich-
te Basisanforderungen. Der wahre Sieg im
Handel der Zukunft wird davon abhéngen, wer
die emotionale Liicke zwischen dem Klick und
dem Klingeln an der Haustiir schliesst. Techno-
logie sollte genutzt werden, um Menschen wie-
der zusammenzubringen, statt sie vor ihren
Bildschirmen zu isolieren. Handel ist Wandel,
ja, aber der Mensch bleibt ein zutiefst soziales
Wesen. Wer das begreift, macht Onlineshop-
ping zu mehr als nur einer Bestellung - es wird
wieder zu einem Erlebnis, das diesen Namen
auch wirklich verdient.

«Es geht darum, den Menschen dort zu erreichen, wo er

Reto Kaspar
ist seit mehr als
zehn Jahren
bei Hornbach
Schweiz.
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Hornbach ist Digital Commerce
Champion 2026. Reto Kaspar,
Marketingleiter Schweiz, erklart
die digitale Strategie.

INTERVIEW: WILMA FASOLA

ornbach ist mehr als ein Baumarkt - es
H ist eine Institution fiir Projektumsetzer.

Doch wie iibersetzt man das Gefiihl von
Sdgemehl und harter Arbeit in die digitale
Welt? Reto Kaspar, Marketingleiter von Horn-
bach Schweiz, erkldrt im Gesprach, warum KI
beiihm Macher-Assistent heisst, weshalb Zah-
len nicht alles sind und warum der Onlineshop
die Werkbank niemals ersetzen wird.

Hornbach ist fiir seine hochemotionalen
Kampagnen bekannt. Wie schafft man

es, diese Energie in einen Onlineshop zu
iibertragen, der ja naturgemdss eher
funktional ist?

Reto Kaspar: Das Geheimnis liegt darin, den
Onlineshop nicht als reine Verkaufsfliche zu
sehen, sondern als digitale Verldngerung der
Werkbank. Es geht weniger darum, die Wer-
bung in den Shop zu transportieren, als viel-
mehr darum, den Menschen dort zu erreichen,

wo er Unterstiitzung bei seinem Projekt bend-
tigt. Die digitalen Plattformen sind das Mittel
zum Zweck, um den Weg zum fertigen Projekt
so einfach wie moglich zu machen.

Viele E-Commerce-Plattformen

setzen auf schnelle Transaktionen.

Sie bieten stattdessen Blogs, Ratgeber

und umfassende Informationen an.
Warum dieser Aufwand?

Weil ein Projekt im Baumarktbereich komplex
ist. Wer 20 Quadratmeter Laminat verlegen
will, braucht eine Befdhigung und nicht nur
eine Kachel mit einem Preis. Wir

haben unseren Content-Bereich

massiv ausgebaut, um Hilfestel-

wortet. Er hilft zum Beispiel bei der Berech-
nung von Materialmengen wie Laminat unter
Beriicksichtigung von Packungsgréssen und
Verschnitt. Das Ziel ist, das Projekt fiir den
Kunden einfacher zu machen. Die Intelligenz
dahinter speist sich aus unseren internen
Datenbestidnden.

Aber was passiert, wenn die Technik irrt?

Im Handwerk zéhlt Prizision.

Unsere Berater im Markt geben seit jeher die

Empfehlung: Nimm lieber ein bisschen mehr.

Das gilt auch digital. Wir wissen, dass es Ver-
schnitt gibt oder mal ein Schnitt
misslingt. Unsere Systeme sind da-
rauf trainiert, diese Realitdt abzu-

lung, Orientierung und Ermuti- «KIl hat bilden, damit das Projekt am Ende

gung zu bieten. Auf der anderen dort nicht an einer fehlenden Leiste

Seite miissen natiirlich die Pro- . scheitert.

dukte so verfiigbar sein, dass der ~ Berechtigung,

Kunde sein Projekt auch realisie- WO Sie Hornbach agiert international.

ren kann. Wie viel Eigenstindigkeit hat
Pr?zt.asse die Schweiz bei der Gestaltung

Ein aktuelles Highlight in Threm optimiert.» des Onlineshops?

Digitalangebot ist der «Macher-

Assistent». Ist das Ihre Antwort

auf den KI-Hype?

Wir sehen es eher als Evolution und Ergén-
zung der Beratung. Der Macher-Assistent ist
ein Tool, das konkrete Projektfragen beant-

Technologisch sind wir als Kon-
zern international aufgestellt, aber
inhaltlich setzen wir auf lokale
Relevanz. Das betrifft die Tonalitat, spezifische
Begriffe und auch den Video-Content. Wir
haben gelernt, dass Schweizer Kunden in der
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Sie Ubergeben die
Bihne an Hornbach
Schweiz: Ricardo, der
Digital Commerce
Award Champion des
. Vorjahres.

g, Gleiches gilt fur
Kybun in der Kategorie
«Commercial Feature»:
s Auch hier Gbernimmt
Hornbach Schweiz im
Jahr 2026 den Titel.

Der Event ist
vor allem als grosse
Austauschplattform
konzipiert.

Unterstiitzung sucht»

Ansprache andere Bediirfnisse haben als etwa
Kunden in Deutschland oder Tschechien. Das
Marketing und die Steuerung des Content-Be-
reichs finden daher direkt bei uns im Land statt.

Sie sind seit vielen Jahren im Marketing
titig. Wie hat sich die Kundenansprache
durch die Digitalisierung verindert?

Die Mediennutzung hat sich extrem fragmen-
tiert. Es gibtimmer mehr Kanile, aber die ver-
fiigbare Zeit der Menschen bleibt gleich.
Unsere Herausforderung ist es, dieser Ent-
wicklung Rechnung zu tragen. Wir starten
jedoch nicht beim Kanal, sondern bei der Kre-
ation. Erst wenn die Idee einer Kampagne
steht, entscheiden wir, welcher Kanal sie am
wirkungsvollsten zu den Menschen transpor-
tiert. Das unterscheidet uns von vielen ande-
ren Werbetreibenden.

Ein grosses Schlagwort ist derzeit

«Agentic Al». Wie bewerten Sie das
Potenzial fiir Hornbach?

KI hat dort ihre Berechtigung, wo sie Prozesse
optimiert oder den Kunden bei der Informa-
tionssuche unterstiitzt. Aber wir stehen fiir Pro-
jekte rund um Haus und Garten - das sind ech-
te, haptische Erlebnisse. Eine KI kann das
Schaffen mit den eigenen Hédnden und die
dabei entstehenden Emotionen niemals erset-

zum Zweck.»

zen. Wir nutzen die Technologie als Hilfsmittel,
aber der Kern bleibt das Handfeste.

Wie messen Sie den Erfolg des
Zusammenspiels von Onlineshop

und stationdrem Handel?

Wir betrachten das Ganze als Okosystem. Der
Onlineshop ist kein Gegenspieler zum Markt,
sondern mit ihm verzahnt. Unsere Mitarbei-
tenden im Markt nutzen den Webshop aktivam
Terminal, um Kunden zu beraten, Produkte zu
vergleichen oder Bestellungen auszuldsen,
wenn ein Artikel vor Ort nicht verfiigbar ist.

«Die digitalen Dem Kunden die absolute Wahlfreiheit zu las-
Plattformen sen, egal ob er online recherchiert und offline
sind das Mittel kauft oder umgekehrt, ist unser Ansatz.

Wenn Sie in die Zukunft blicken: Wird der
Baumarkt irgendwann rein digital?

Nein. Gerade der Handwerksbereich lebt vom
personlichen Austausch und dem haptischen
Erleben. Im Laden entstehen Gespriche iiber
gescheiterte Projekte und neue Ideen. Diese
sozialen Interaktionen und das Gefiihl, etwas
Physisches geschaffen zu haben, auf das man
stolz sein kann, lassen sich nicht vollstédndig ins
Digitale transferieren. Der Onlineshop wird
immer das Werkzeug bleiben, das diesen Weg
ebnet, aber das Ziel bleibt das gebaute Resultat
im echten Leben.

Ein ERP,
das einfach

passte

Weil Ihr Erfolg planbar ist

lhre Vorteilee
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Weitere Informationen
finden Sie unter:
abacus.ch/erp-abacus
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«Aus zweiter
Hand» wurde
dank der digitalen
Welt perfektioniert
und heisst heute
«Re-Commerce».

mit

Veloplus und Loopia zeigen, wie
man Kunden dank Re-Commerce
im eigenen Okosystem halt.

WILMA FASOLA

lingt toll: Vom Second-

hand-Image zum edlen

Geschiftsmodell: Wih-

rend Gebrauchtem frii-

her oft ein Geruch von
Brockenhaus und Kellermief an-
haftete, wird es heute durch die Logik
von Algorithmen und den Customer
Lifetime Value bestimmt. Kritiker
mogen einwenden, dass man mit
der Bezeichnung «Re-Commerce»
einem bewédhrten Konzept lediglich
ein modernes Branding verpasst
habe. Doch es funktioniert, denn die
Automatisierung macht aus dem
miihsamen Einzelstiick-Handel
einen Prozess, der sich nahtlos in das
Okosystem von Premiumhindlern
einfiigt. «Fiir <Secondhand> gibt es
heute viele Synonyme, <Re-Commer-
ce> ist eines davon», erkldrt Philipp
Glauser, CEO von Loopia. Und wih-
rend Secondhand von vielen Leuten
noch immer mit dem klassischen
Flohmarkt oder Plattformen wie Tutti
und Ricardo assoziiert wird, steht Re-
Commerce eher fiir den professio-
nellen Handel mit gebrauchten Pro-
dukten, wie man ihn etwa im Mobile-
Bereich bereits kennt.

Skalierung moglich machen

Loopia zum Beispiel bietet Hindlern
und Brands, die dieses Feld als eige-
nes Geschiftsfeld aufbauen oder
professionalisieren wollen, eine fix-
fertige Losung und die dazugehorige
Beratung an. «Mit unserer Plattform
kaufen Unternehmen gebrauchte
Produkte an, priifen und bewerten
diese, oder sie vermitteln ihren Kun-
den den direkten Weiterverkauf un-
tereinander», prézisiert Glauser das
Angebot. Das grosste Nadelohr beim
Versuch, von 100 auf 10 000 Second-
hand-Transaktionen pro Jahr zu ska-
lieren, ist dabei der Prozess selbst.
Bei 100 Transaktionen im Jahr kann
ein Mitarbeiter das noch mit Excel
und Bauchgefiihl erledigen. «Bei
10000 braucht man jedoch zwin-

«Wer seine

¢ ]
gt
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ks

Kunden
wegschickt,
verliert sie.»

Philipp Glauser
CEO Loopia

«So bleiben
bestehende
Kundenin

unserem
Okosystem.»

Dominique Metz
CEO Veloplus

gend eine standardisierte Bewer-
tung, eine automatisierte Preisfin-
dung und eine saubere Logistik, da
sonst die Kosten explodieren oder
die Qualitdt massivleidet», so Glau-
ser. Um iiberhaupt auf solch hohe
Volumen zu kommen, benétigt ein
Héandler entsprechende Kanéle, wie
etwa einen Onlineankauf. Loopia
liefert auch hier die technologische
Plattform und integriert in beste-
hende Systeme wie Shop und ERP,
damit die Skalierung nicht im orga-
nisatorischen Chaos endet.

Ein konkretes Beispiel fiir diese
digitale Transformation ist die Onli-
ne-Veloborse Veloclick des Schwei-
zer Velohédndlers Veloplus. Re-
Commerce steht dabei fiir den
strukturierten Wiederverkauf ge-
brauchter Velos, E-Bikes und von
Zubehor liber einen digitalen Kanal
- sowohl im Kunden-zu-Kunden-
Modell (P2P) als auch im Verkauf
von Unternehmen zu Kunden (B2C).
Dominique Metz, Geschiftsfiihrer
von Veloplus, betont die strategische
Dimension dieses Ansatzes: «Ziel ist
es, Produkte nach der Erstnutzung
wieder in den Markt zuriickzufiihren
und ihren Lebenszyklus zu verldn-
gern.» Neben dem reinen Marktplatz
speist Veloplus die Plattform mit
gepriiften Velos aus eigenen Quel-
len, wie etwa Ruckldufen aus dem
Veloplus-Abo oder ausgemusterten
Testvelos. Ein wesentlicher Vorteil
dieses Modells ist die Vermeidung
des Risikos der Lager- und Kapital-
bindung, da Veloclick das klassische
Buy-back-Angebot nicht kennt.
Stattdessen konnen Kunden ihre
gebrauchten Produkte direkt an
andere Kunden verkaufen und sich,
falls gewiinscht, den Erlds als
Veloplus-Gutschein auszahlen las-
sen - inklusive eines Mehrwerts von
10 Prozent. Im Anschluss kann der
Gutschein fiir den Kauf neuer Pro-
dukte bei Veloplus eingesetzt wer-
den. «Dabei bleiben die bestehen-
den und Neukunden in unserem
Okosystem», erklirt Metz den zent-
ralen Nutzen fiir die Kundenbin-
dung.

Der Zweitverkauf senkt zudem
die Einstiegshiirden in den Velo-
markt und leistet einen Beitrag zu
einer ressourcenschonenden Nut-

Kreislaufwirtschaft

zung. Laut Philipp Glauser
fliessen bei solchen Unternehmen
oft bis zu 60 Prozent der Second-
hand-Erlose direkt wieder ins eigene
Geschift zuriick.

Es braucht eigene Losungen

Die Qualitdtssicherung spielt eine
zentrale Rolle, um das Vertrauen der
Kéufer in Gebrauchtware zu gewin-
nen. Veloplus unterscheidet dabei
zwischen Privatangeboten, gepriif-
ten Privatangeboten und offiziellen
Veloplus-Angeboten. Gepriifte Pri-
vatangebote durchlaufen definierte
Werkstattprozesse und erhalten das
Siegel «von Veloplus aufbereitet».
Metz unterstreicht die Wichtigkeit
der digitalen Priasenz: «Der digitale
Kanal bildet das Fundament von
Veloclick. Er schafft Transparenzim
Gebrauchtmarkt, verbindet Angebot
und Nachfrage unabhéngig vom
Standort und ermdglicht die Abbil-
dung zusétzlicher Dienstleistun-
gen». Zusdtzlich wird der Kaufer
geschiitzt, denn das Geld wird erst
nach erfolgreicher Ubergabe und
positiver Priifung vom Kéufer an die
Verkduferin tiberwiesen. Entspricht
ein Produkt nicht dem erwarteten
Zustand, kann es beanstandet und
zuriickgesendet werden.

Die Frage, warum Héndler eine
eigene Re-Commerce-Losung bau-
en sollten, statt Kunden einfach zu
Ricardo zu schicken, beantwortet
Philipp Glauser deutlich: «<Wer seine
Kunden wegschickt, verliert sie.
Ohne eigene Losung gibt es keinen
Kontakt, kein Upgrade und keine
Bindung mehr.» Zudem fehlt Markt-
platzen wie Ricardo die notige Fach-
kompetenz, um den Zustand eines
Produkts fachgerecht zu beurteilen
und ein faires Pricing sicherzu-
stellen. Trotz den Herausforderun-
gen durch die Marketingmacht
grosser Generalisten plant Veloplus,
Veloclick gezielt weiterzuentwi-
ckeln. «Oberste Prioritdt hat die
Vereinfachung des Wiederverkaufs
von bei Veloplus erworbenen Pro-
dukten tiber Veloclick», so Metz tiber
die Zukunftspline. Damit bleibt
der Héndler auch im zweiten und
dritten Produktleben der entschei-
dende Dreh- und Angelpunkt fiir
den Kunden.

Tanzend
zum Erfolg

Das Erfolgsgeheimnis? Nische,
Community und cleveres Marketing.

GABRIEL KNUPFER

ophie Koster, Co-Founderin
5v0n Dancing Queens, schétzt

die Anzahl an Hobbytidnzern
und -tédnzerinnen in Europa aufrund
60 Millionen. Sie alle sind potenziel-
le Kunden des stark wachsenden On-
lineshops, den sie zusammen mit
Bettina Giménez vor sieben Jahren
lancierte. Ihr Fokus: Tanzschuhe und
Tanzkleider. Das Start-up wéchst ra-
sant und wird immer internationaler.
2025 verschickte Dancing Queens
Produkte in {iber sechzig Lédnder.

Fokus Schweiz

Giménez und Koster lernten sich
bei Hellofresh kennen. Sie leiteten
dort das Schweiz-Geschift und
trdaumten von der Selbststédndigkeit.
«Wir suchten gezielt nach einem
Produkt», erzdhlt Giménez. «Unsere
Liste reichte von Basketballschuhen
bis zu Waschmitteln.» Doch schnell
fanden sie eine Nische: Tanzschuhe!
Die Idee kam von Giménez, die seit
ihrem siebten Lebensjahr tanzte.
«In der Schweiz musste man moder-
ne Tanzschuhe damals aus dem
Ausland bestellen oder an einem
Festival kaufen.» Ganz am Anfang
verkaufte Dancing Queens noch aus
Giménez’ Wohnzimmer. Der Fokus
lag auf der Schweiz, wo man dank
ihrem Hobby bereits eine kleine
Community hatte. Die Ténzer hier-
zulande kennen sich. «Als wir unse-
re Schuhe vor Ort an Festivals im
Ausland présentierten, merkten wir
schnell, wie gross das internationa-
le Potenzial ist», sagt Koster. Heute
gehen mehr als die Hilfte der Dan-
cing-Queens-Pakete ins Ausland.
Etwa 90 Prozent der Verkédufe gene-
riert die Firma in den Mirkten
Schweiz, Deutschland, Osterreich,
Frankreich und Spanien. Den Boost
erhielt Dancing Queens 2022 in der
TV-Show «Hohle der
Lowen Schweiz». Die
beiden Jurymitglieder
Roland Brack und Bet-
tina Hein investierten
als Erste und halfen die
folgenden Jahre mit
ihrem Netzwerk. Doch
um den Erfolg im Fern-
sehen in internationa-
les Wachstum umzu-
setzen, brauchte es viel
Arbeit. Zuerst war eine
Lokalisierung der Spra-
chen, Inhalte und Preise ndtig.
Dancing Queens gibt es heute auf
Deutsch, Englisch, Spanisch, Fran-
zosisch und Italienisch. Auch die
Ansprache der Kunden unterschei-
detsich je nach Sprachausgabe. Das
sei wichtig fiir die Kundenbindung,
sagt Giménez. Das Gros der Verkdu-
fe geht heute in die sprachlich ver-
tretenen Linder. Dabei ist der Preis
ein relevantes Kriterium. «Wir ver-
gleichen uns mit den Laden vor Ort
und versuchen, die Preise fiir unse-

Prozent
der Schweizer
Bevolkerung ab
15 Jahren geben
laut dem Bundesamt
flr Statistik an,
in ihrer Freizeit
zu tanzen.

re eigenen Kollektionen etwas hoher
zu setzen, um uns zu positionieren»,
so Koster. Die Zahlungsbereitschaft
unterscheidet sich dabei von Land
zu Land. «Deutschland ist beispiels-
weise sehr discountorientiert - ganz
anders als etwa die Schweiz.» Die
Grenzen der Kunden sind dabei be-
kannt. «Uns helfen Check-out-Um-
fragen, aber auch, dass Bettina und
die anderen Mitarbeiter tief in der
Community verwurzelt sind», sagt
Koster. Allerdings kann Dancing
Queens nicht jeden Preiskampfmit-
machen. «Generell wollen wir nicht
noch weiter mit den Preisen runter,
nur um mehr Verkdufe zu generie-
ren», fasst Késter es zusammen.

Uberhaupt sei der Aufbau der
Community wichtiger als die tech-
nischen Fragen, ergdnzt Giménez.
«Wenn die Website perfekt ist, aber
niemand kommt, gibts keine Sales.»
Vor der ersten Finanzierungsrunde
und ohne Werbebudget bedeutete
dies Marketing iiber Facebook- und
Whatsapp-Gruppen und Reisen an
Tanzfestivals, um Verkdufe zu gene-
rieren und Kundendaten zu bekom-
men. Mund-zu-Mund-Propaganda
ist entscheidend. «Unser blauer
Tanzschuhbeutel sticht sofort ins
Auge. Damit wollen wir auf Tanz-
partys auf der ganzen Welt prédsent
sein», erklart Giménez. Dancing
Queens versucht dabei, besonders
Multiplikatoren wie Tanzlehrer zu
erreichen. Daneben setzen die bei-
den natiirlich auch auf Marketing in
den Social Media und bei Google
sowie auf Influencer.

Noch schreibt Dancing Queens
keine Gewinne. Doch bis 2029 wol-
len die Unternehmerinnen mit ih-
rem Shop «profitabel und weltweit
in der Tanzszene bekannt» werden.
Europa bleibt der Hauptfokus, da
die Versendung ausserhalb des
Schengenraumes mit zusétzlichem
Aufwand verbunden ist.
Das Ziel ist eine Ge-
winnmarge von 10 bis
15 Prozent des Umsat-
zes. Damit dies gelingt,
miissen noch mehr ei-
gene Smove- und Dan-
cing-Queens-Tanzschu-
he verkauft werden.
Zurzeit gibt es auf der
Webseite unter ande-
rem noch die US-Marke
Fuego. Das zahle zwar
nicht direkt auf den
Dancing-Queens-Brand ein, helfe
aber dabei, Leute auf die Seite zu
binden, sagt Giménez. «Vielleicht
kaufen sie dann das nichste Mal
unsere Schuhe.»

Mittelfristig plant Dancing
Queens fiir jeden Tanzstil Tanz-
schuhe unter dem eigenen Brand
und diverse Services fiir die inter-
nationale Tanz-Community. Dazu
gehoren zum Beispiel ein Kalender
fiir Tanzevents und ein Verzeichnis
fiir Tanzkurse.

Grinderinnen von Dancing
Queens: Bettina Giménez
(links) und Sophie Koster.
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Schiene oder
Strasse - das

£ ist bei Coop auch
eine Frage des
Klimaschutzes.
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Der /o/lor Mensch im digitalen Warenkorb

Ein Lacheln im Treppenhaus
ist aus Sicht von Coop.ch
wertvoller als jede auto-
matisierte Standardisierung.

WILMA FASOLA

igros-Kind oder Coop-Kind? Inder

Schweiz war das lange fast eine

Glaubensfrage. Doch heute ba-

siert die Zufriedenheit auf viel

mehr Faktoren als nur auf der
nostalgischen Prdagung durch das Elternhaus.
Heute entscheidet die nahtlose Verkniipfung
von physischem Einkaufund digitalen Services
iiber die Markentreue. Die Digitalisierung wirkt
dabei als «Fan-Beschleuniger». Ein exzellenter
Onlineservice ist mitentscheidend, um die
«Coop-Kinder» von heute - egal auf welchem
Kanal - langfristig zu binden. Und dass dieser
digitale Verdrangungskampf eine neue Dyna-
mik erhalten hat, belegen die jliingsten Zahlen:
2025 hat Coop.ch den Mitbewerber Migros
Online beim Umsatz erstmals iiberholt. Dass die
Migros iiber ihre Beteiligung an der Galaxus-
Gruppe (Digitec/Galaxus) im gesamten E-Com-
merce-Foodmarkt mit einem Volumen von rund
660 Millionen Franken weiterhin eine feste
Grosse darstellt, ist fiir die Genossenschafter nur
ein schwacher Trost. Denn im prestigetrach-
tigen Kampf um den digitalen Wocheneinkauf
hat Coop nun die Nase vorn.

Alles aus einer Hand

Dass Coops Onlinehandel an der Spitze steht,
ist das Ergebnis von Kontinuitét. Und Philippe
Huwyler, Leiter von Coop.ch, lebt und prégt
dieses System seit fast einem Vierteljahrhun-
dert. Er vergleicht die Struktur von Coop.ch
gerne mit einem iPhone: «Wir sind das iPhone
und nicht das iPad.» Was auf den ersten Blick
kryptisch klingen mag, beschreibt
den Kern der Unternehmensstrate-
gie: die nahtlose Verschmelzung
derKanile zu einem einzigen Oko-
system. Fiir Huwyler ist es zweit-
rangig, iiber welchen Zugang die
Kundschaft kommt, entscheidend
istvielmehr, dass «die Systeme voll-
standig kompatibel sind und das
Markenerlebnis konsistent bleibt».
Coop.ch wird also nicht als Konkur-
rent zum Ladenlokal verstanden,
sondern als dessen Erweiterung.
«Wir wollen die Kunden dort ab-

verluste zu minimieren, die oft entstehen, wenn
externe Logistikdienstleister zwischen Handler
und Haustiir stehen. Studien zur Last-Mile-
Logistik belegen, dass die volle Kontrolle {iber
die Lieferkette die Kundenzufriedenheit signi-
fikant steigert, da Fehlerquellen reduziert und
Lieferversprechen préziser eingehalten werden
konnen. Herzstiick ist daher die eigene Auslie-
ferflotte. Und die Chauffeure sind fiir Huwyler
weit mehr als nur Lieferanten; sie sind das Ge-
sicht gegeniiber dem Kunden und vermitteln
jenen Coop-Spirit, der in einer oft anonymen
Onlinewelt eine echte Beziehung schafft. «Der
Handel bleibt am Ende des Tages eine Eins-zu-
eins-Beziehung», betont er.

Trotz der digitalen Architektur bleibt der
entscheidende Moment im Onlinehandel die
analoge Begegnung. Wahrend Algo-
rithmen im Hintergrund die effizi-
entesten Routen berechnen, ent-
scheidet sich die Kundentreue oft
im Treppenhaus. Aus Huwylers
Sicht ist die Technik nur das Mittel
zum Zweck, um den Weg fiir echte
Menschlichkeit freizumachen.
«Das ganz Wichtige fiir mich ist der
Omnichannel-Ansatz. Wir sind ein
Teil des Ganzen.» In einer Welt, in
der Warenstréme immer anonymer
werden, setzt Coop auf die Nahbar-
keit der eigenen Belegschaft. «Un-

holen, wo sie sich gerade befinden, «Wir wollen sere Chauffeure vermitteln eigent-
und es spielt keine Rolle, ob das die Kunden lich diesen Coop-Spirit: Wir sind da
eher stationdr oder online ist», er- fiir unsere Kunden.» Diese Strategie
klart Huwyler. dort abholen, macht den Zusteller zum Service-

Fiir Coop bedeutet das auch: wo sie sich partner, der dort anpackt, wo die
Die gesamte Kette von der App bis gerade Automatisierung endet. «Wenn wir
zur Auslieferung bleibt im eigenen . oben angekommen sind und Sie

befinden.»

Haus. Die geschlossene Wertschop-
fungskette ermdglicht es der De-
tailhdndlerin, die Schnittstellen-

Philippe Huwyler
Leiter Coop.ch

sagen: <Herr Huber, die Getridnke
bitte in den Keller,, dann gehen
unsere Mitarbeitenden mit einem

Frische hat bei
Coop Tradition,
und da gibt es
auch beim Online-
handel keine
Kompromisse.

Licheln wieder runter und in den Keller. Das
kostet ndmlich nichts.» Es ist diese Form der
personlichen Dienstleistung, die den Unter-
schied macht. Wahrend die Konkurrenz auf ma-
ximale Standardisierung setzt, investiert Coop
in die Empathie an der Wohnungstiir - denn
kein Algorithmus kann das Lacheln eines Mit-
arbeitenden ersetzen, der den schweren Einkauf
bis in den flinften Stock eines Altbaus tragt.
Diese Nahbarkeit wird zudem durch ein kon-
sequentes Nachhaltigkeitskonzept ergénzt: Der
Chauffeur fungiert gleichzeitig als Recycling-
partner und nimmt PET-Flaschen sowie Karto-
nagen zur Entsorgung direkt wieder mit - eine
Kreislaufwirtschaft, die bei Coop.ch zum Stan-
dard gehort. Dass Coop bereits elektrifizierte
Fahrzeuge in Ziirich pilotiert hat, unterstreicht
den 6kologischen Modernisierungsprozess.

Psychologie der Frische

Ein zentrales Element im Wettbewerb ist zudem
die Frische - fiir Coop die Messlatte, an welcher
der gesamte Prozess ausgerichtet wird. «Online
bestellen Sie immer ein Bild», erklart Huwyler.
Die Hygiene des Systems besteht darin, dass
das gelieferte Produkt exakt mit diesem Bild kor-
respondieren muss. Um dieses Vertrauen zu
rechtfertigen, hat Coop die Kompetenz der The-
ken aus den Lédden direkt in den digitalen Pro-
zess libersetzt. Seit 2016 setzt das Unternehmen
aufdieses Konzept: Fleisch, Kése und Fisch wer-
den «just in time» in den Fachabteilungen an
Standorten wie Dietikon oder Winterthur indi-

viduell vorbereitet. Auch das Brot wird fiir die
Abendlieferung erst am Morgen frisch geba-
cken. Huwyler veranschaulicht den Anspruch:
«Sie mochten schliesslich in ein knuspriges Brot
beissen, so, wie man es sich aus der Coop-Ver-
kaufsstelle gewohntist.» Dieser Fokus aufhand-
werkliche Qualitdt ist das Fundament fiir das
Kundenvertrauen.

Logistikist fiir Huwyler daher ein Werkzeug
zur Zeitoptimierung. Das stundengenaue Lie-
ferfenster bietet den Kunden Verldsslichkeit.
«Wenn ich am Abend vielleicht lieber joggen
gehen, Yoga machen oder einen Film sehen
mochte, dann hilft mir Coop.ch, meine Zeit zu
optimieren.» Wahrend die Branche zuneh-
mend auf Algorithmen setzt, versteht Coop Da-
ten, wie sie zum Beispiel iiber die Supercard
oder auch im Onlinebestellprozess bezogen
werden, primir als Assistenz. Das System er-
kennt beim Onlinekauf, dass Basis- oder Lieb-
lingsprodukte im digitalen Warenkorb fehlen,
und erinnert beim Check-out daran. Huwyler
wehrt sich gegen den Vorwurf, Daten nur fiir
den Abverkauf von «Ladenhiitern» zu nutzen.
«Alles, was der Kunde erfdhrt, ist zum Vorteil
des Kunden, stellt er klar. Die Technologie soll
den Einkauf erleichtern und nicht verkom-
plizieren. Auch wenn kiinftig KI-Agenten den
Einkauf tibernehmen konnten, glaubt er, dass
gerade bei Lebensmitteln die Loyalitdt und das
Vertrauen in den Partner entscheidend bleiben.
Und hier ist der Faktor Mensch auch in Zukunft
entscheidend.

ANZEIGE

Identifikation
Altersprifung
Bonitatspriifung

Wir optimieren
lhr Risiko-
management

lhr Partner fir Rechnungskauf

Betrugspravention
Risikomanagement
Zahlungsmittelsteuerung

www.crif.ch
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Klals c0e Akieurn im Handel

KI-Agenten kaufen, vergleichen und
zahlen autonom - und stellen den
Schweizer Handel so vor neue Fragen.

BERNHARD LACHENMEIER

gentic Commerce steht an der
Schwelle zur néchsten Ent-
wicklungsstufe des digitalen Han-
dels. KI-Agenten machen schnel-
ler Fortschritte als erwartet und
verdndern bereits, wie Transaktionen initiiert
werden. Das bedeutet, dass sie voraussichtlich
zu einem zentralen E-Commerce-Kanal wer-
den: Sie suchen im Konsumentenauftrag Pro-
dukte, vergleichen Preise, geben Empfehlun-
gen ab und losen Transaktionen teils selbst-
stidndig aus. Erste Implementierungen existie-
ren, doch die Kategorie befindet sich weiterhin
in einer Aufbauphase. Fiir den Schweizer
Handel bedeutet dies einen fundamentalen
Wandel. Wiahrend Mobile Commerce den
Kauf auf das Smartphone verlagert hat, ver-
schiebt Agentic Commerce Entscheidung und
Ausfiihrung an intelligente Systeme. Der Uber-
gang von nutzer- zu agenteninitiierten Trans-
aktionen verdndert die Funktionsweise des
Handels. Fiir Handler eréffnet Agentic Com-

15,8

Milliarden Franken
gab die Schweizer
Bevolkerung
2025 online aus,
13 Milliarden Franken
bei Schweizer
Anbietern.

merce neue Mdglichkeiten. Sie konnen Kauf-
absichten in Echtzeit erkennen, Angebote in-
dividualisieren und wiederkehrende Einkdufe
automatisieren - besonders relevant bei kom-
plexen oder regelméssigen Beschaffungen wie
Reisen oder Warenkorben im Lebensmittel-
bereich. Auch die Erfolgsfaktoren verschieben
sich. Nicht die Benutzeroberfldche allein ent-
scheidet. Vielmehr sind es strukturierte Daten,
maschinenlesbare Produktinfos und stabile
Schnittstellen. Neben konsumentenseitigen,
nicht markengebundenen KI-Agenten setzen
Hindler zunehmend eigene Brand-Agents ein,
also KI-gestiitzte Einkaufsassistenten, die ihr
Angebot reprédsentieren und Transaktionen
innerhalb des eigenen Okosystems begleiten.
Fiir grossere Héndler entwickelt sich dies zu-
nehmend zur zentralen Commerce-Strategie.

Chance fiir KMU

Fiir kleinere Héandler entstehen ergdnzend
Plattform- und Partner-aggregierende Agen-
ten. Plattformen wie Shopify oder branchen-
spezifische Marktpldtze konnen KI-Agenten
bereitstellen, die mehrere Handler biindeln. So
erhalten KMU ohne eigene Entwicklung oder
Zusatzinvestitionen Zugang zu Agentic Com-
merce - und genau das bietet Schweizer KMU
mehr Sichtbarkeit. Verbraucher sind immer
offener fiir KI-gestiitzte Produktsuche. Der

autonome Einkaufist der ndchste Schritt, sein
Erfolg hdngt vom Vertrauen in die zugrunde
liegende Infrastruktur ab. Agentic Commerce
stellt neue Anforderungen an Autorisierung,
Haftung und Nachvollziehbarkeit. Handelt ein
Agent statt des Menschen, verlagert sich die
Verantwortung fiir Zahlungsentscheidungen
teilweise in automatisierte Systeme. Zahlungs-
dienstleister bauen dafiir neue Infrastrukturen
auf: Verifizierung der Kaufabsicht, Agenten-
Authentifizierung, Tokenisierung und ange-
passte Betrugserkennung. Dabei muss die
gesamte Transaktionskette - von Héndler-
akzeptanz iiber Acquiring und Issuing bis hin
zum Settlement - beriicksichtigen, dass das
Agentenverhalten deutlich von menschlichen
Mustern abweicht. In diesem Kontext entste-
hen erste brancheniibergreifende Protokolle
wie Standards fiir Agent-Payments - unter
aktiver Beteiligung grosser Zahlungsdienstleis-
ter. Gleichzeitig entwickeln sich neue Indust-
rieprotokolle und Standards weiter, wobei
Anbieter bewusst flexibel bleiben, da sich das
Okosystem noch entwickelt.

In der Praxis zeigt sich, dass einige Aspekte
zwingend mitgedacht werden miissen, damit
Agentic Commerce tragfahig wird. So ist es pri-
mar ein Governance- und Infrastrukturthema,
und der eigentliche Stresstest liegt im Streitfall
und in der Nachweisbarkeit von Entscheidun-
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Die Vision im
Onlinehandel: Kl
denkt mit und weiss
besser, was der
Kunde braucht.

gen. Parallel werden Tokenisierung und Agen-
tenverifikation zu zentralen Vertrauensele-
menten, und die operative Reife ist komplexer
als erwartet. Genau darum wird Europa eigene,
stiarker regulierte Modelle entwickeln.

Zwischen Vorsicht und Chance

Die USA und China waren friih aktiv, doch
Europa holt auf: mit bereits abgeschlossenen
Live-Implementierungen agentischer Zahlun-
gen, von Zahlungssystemen initiierten Validie-
rungsprogrammen mit Beteiligung grosser
Banken sowie europédischen Zahlungsdienst-
leistern und Kartenherausgebern, die produk-
tionsreife Infrastruktur aufbauen. Die Schweiz
ist mit ihrem starken Verbraucherschutzrah-
men und einer fortschrittlichen digitalen
Zahlungskultur gut positioniert, um davon zu
profitieren.

Agentic Commerce markiert den Ubergang
in eine neue Phase des digitalen Handels. Nicht
die Oberflache, sondern die Transaktionslogik
verdndert sich. Fiir Schweizer Hindler liegt die
Chance darin, friihzeitig die Grundlagen zu
schaffen - und sich in einem Okosystem zu
positionieren, in dem Vertrauen, Transparenz
und Kontrolle {iber den Erfolg entscheiden.

Bernhard Lachenmeier, Managing Director,
Worldline Schweiz, Zirich

Der Weg zum autonomen Handel fihrt heute Uber
saubere Daten, Vertrauen und organisatorische
Reife - reine Algorithmen reichen nicht mehr.

WILMA FASOLA

D er Hype um KI erreicht die nachste Stufe.

Das Wort Agentic Commerce ist aus dem

Onlinehandel nicht mehr wegzudenken.
Doch wihrend Marketingabteilungen bereits
die vollautonome Shoppingzukunft ausrufen,
bleibt die Realitdt in den Unternehmen oft
noch am Boden. Viele Lésungen, die als revo-
lutiondr angepriesen werden, entpuppen sich
am Ende als Mogelpackung. Robert Rekece,
Director Business Consulting & Development
bei Valantic, stellt klar: «Das meiste, was wir
heute bei Valantic in der Schweiz gemeinsam
mit unseren Kunden bauen, sind KI-Assisten-
ten auf Basis aktueller Sprachmodelle - RAG-
basierte Losungen, die beraten, empfehlen und
unterstiitzen.» Diese Systeme sind wertvolle
Helfer, aber noch keine autonomen Akteure.

Infrastruktur statt Neuerfindung

Der Weg fithrt nun sukzessive von der reinen
Konversation zum Handeln, doch Rekece
warnt davor, den zweiten Schritt vor dem ers-
ten zu tun: «Kurzum: Die Entwicklung findet
schrittweise statt. Wer heute echte Autonomie
verspricht, verkauft Hype.» Echten Mehrwert
bieten derzeit vor allem Losungen, die teilauto-
nom und innerhalb klarer Regeln agieren.
Technisch gesehen ist die Vision der Autono-

Am Ende ist &

«Shoppen» doch
Emotion und
nicht nur
Berechnung.

53

Prozent
Laut dem «2026 Bad
Bot Report» stammt
mittlerweile mehr
als die Halfte des
gesamten Internet-
Traffics von Bots,
wobei Kl-gesteuerte
Agenten dominieren.

mie greifbar, sofern das Zusammenspiel der
Agenten funktioniert. Wahrend sich neue Pro-
tokolle wie UCP oder AP2 gerade erst etablie-
ren, bildet die bestehende IT-Landschaft das
Fundament. Daher geht es gar nicht darum,
dass Unternehmen fiir Agentic Commerce das
Rad vollig neu erfinden miissen. Vielmehr gilt
es, bestehende Schnittstellen aufzuriisten.
«Die Grundinfrastruktur ist da: REST-APIs,
EDI, Punch-out-Kataloge, OCI. Das sind be-
wihrte Standards, dieim B2B-Handel seit Jah-
ren funktionieren und auf denen heute schon
viel Automatisierung aufbaut», sagt Rekece.
Die Herausforderung liegt darin, diese Kanéle
«agentenfidhig» zu machen, damit KI nicht nur
Daten liest, sondern aktiv verhandelt. Ein
massives Hindernis bleibt jedoch weiterhin die

Qualitédt der Informationen. «In vielen Betrie-
ben sind Produktdaten kontextlos», sagt Rekece.
«Das wertvolle Verkaufswissen steckt meist in
den Kopfen der Mitarbeitenden und nicht im
System.» Und ohne dieses Wissen bleibt jede
KI oberflachlich oder gefdhrlich ungenau.

B2B als Schrittmacher der Autonomie

«KI-Systeme konnen fachlich falsche Ant-
worten mit grosser Uberzeugung liefern», fiigt
der Experte an. «Sicherzustellen, dass ein KI-
Assistent bei Produktfragen korrekt antwortet,
istmethodisch anspruchsvoller als jede Daten-
bereinigung.» Unternehmen miissen daher ler-
nen, implizites Wissen systematisch zu struk-
turieren. Auf der anderen Seite darf aber auch
gesagt werden, dass besonders im B2B-Einkauf
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das Potenzial gewaltig ist. Hier hebt KI die
bestehende Automatisierung auf ein neues Le-
vel: «<Was Kl jetzt hinzufiigt, ist eine neue Quali-
tdt: Agenten, die nicht nur regelbasiert nach-
bestellen, sondern aktiv Preise verhandeln,
Qualitatsprobleme antizipieren, Liefereng-
pésse erkennen und Alternativen vorschlagen,
kontinuierlich und ohne menschliches Zutun.»
Im privaten Bereich hingegen entscheidet nicht
die Technik, sondern die Psychologie. «Auto-
nomie ist keine technische Eigenschaft, sie ist
eine Vertrauensentscheidung, die je nach Pro-
dukt, Risiko und personlicher Préiferenz sehr
unterschiedlich ausfillt», betont Rekece.

Mit der Autonomie kommen zudem komple-
xe Rechtsfragen und neue Geschiftsmodelle.
Denn wer haftet, wenn ein Agent im «Verhand-
lungsrausch» Budgets sprengt? Hier kommen
digitale Leitplanken, die Guardrails ins Spiel.
Diese funktionieren analog zu Kreditkarten-
limiten. Auch fiir Dienstleister wie Valantic
dndert sich das Spiel; das klassische Modell
«Zeit gegen Geld» gerét unter Druck. Rekece
sieht die Zukunftin hybriden Modellen: «<Meine
Uberzeugung ist, dass wir auf ein hybrides
Modell zusteuern: eine Kombination aus Value
Based Pricing (Vergiitung am erzielten Mehr-
wert orientiert), Usage Based Pricing fiir den
laufenden Betrieb von KI-Losungen und Asset
Based Pricing fiir proprietdre Losungen und
Acceleratoren.»

Der Zeithorizont fiir echte Autonomie bleibt
in seinen Augen daher realistisch: «Wer heute
mit sauberen Hausaufgaben startet, kann in
drei bis zwolf Monaten erste Erfolge sehen.»
Doch die Vollautonomie ohne menschliche
Aufsicht bleibt fiir komplexe Fille Zukunfts-
musik: «Vollautonomie ohne jegliche mensch-
liche Kontrollinstanz, das ist fiir komplexe Sze-
narien eher ein Drei- bis Fiinfjahreshorizont.»
Es ist somit letztlich weniger eine Frage der
Algorithmen als vielmehr des Vertrauens und
der organisatorischen Reife.



