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2 DBegriffserklGrungen

BegriffserklGrungen

(alphabetisch sortiert)

Augmented Reality (AR)

Augmented Reality bezeichnet die Erweiterung
der realen Welt durch computergenerierte In-
halte, wie z. B. Bilder, Texte oder Animationen,
die Uber ein Gerat wie ein Smartphone oder
eine AR-Brille angezeigt werden.

Chatbots

Chatbots sind Kl-gestutzte Programme, die
text- oder sprachbasiert mit Nutzern kommu-
nizieren. Im Einzelhandel werden sie haufig
im Kund:innenservice eingesetzt, um Fragen
zu beantworten, Bestellungen aufzunehmen
oder personalisierte Produktempfehlungen zu
geben.

Click + Collect

Click + Collect ist ein Servicekonzept, bei dem
Kund:innen Produkte online bestellen und sie
anschlieBend im Geschéft abholen kénnen.
Dieses Modell kombiniert die Vorteile von E-
Commerce und stationdrem Einzelhandel,
da es Flexibilitat fur Kund:innen schafft und
gleichzeitig Lager- und Logistikkosten reduzie-

ren kann.

Computer Vision

Computer Vision ist ein Teilgebiet der K, in
dem es darum geht, visuelle Daten wie Bilder
oder Videos zu analysieren und zu inferpre-
tieren. Im Einzelhandel findet es z. B. Anwen-
dung in der automatischen Erkennung von
Produkten.

Demand Forecasting

Demand Forecasting (Bedarfsprognose) be-
zeichnet die Vorhersage von Kund:innennach-
frage basierend auf Datenanalysen, oft unter-
stutzt durch Kl-Algorithmen. Durch genaue
Prognosen kénnen Einzelhandler Uber- oder
Unterbestéande vermeiden.

E-Commerce

Beim E-Commerce oder Onlinehandel wer-
den Produkte oder Dienstleistungen Uber
digitale Plattformen wie Websites oder Apps
verkauft.

Generative Ki

Generative Kl ist eine Form von kinstlicher In-
telligenz, die in der Lage ist, neue Inhalte wie
Texte, Bilder oder Musik zu erzeugen.

GPT

GPTs (Generative Pre-trained Transformer)
sind KI-Modelle, die natrliche Sprache ver-
stehen und generieren kénnen. Sie sind da-
durch in der Lage, Aufgaben wie das Schrei-
ben von Texten oder die Beantwortung von
Fragen zu Ubernehmen. Mit GPT-3 wurden
die Fahigkeiten von generativer Kl erstmals ei-
ner breiten Offentlichkeit bekannt. Mittlerweile
wurde es von Nachfolgemodellen wie GPT-4,
GPT-40 und Claude Sonnet abgeldst. Es ist
davon auszugehen, dass solche, auf extrem
groBen Datenmengen trainierte, sogenannte
~Foundation Models” insbesondere durch ihre




nunmehr multimodale Gestaltung in Zukunft
in der Lage sein werden, ein breites Portfolio
von Anwendungsféllen Gber verschiedenarti-

ge Datentypen hinweg abzudecken.

Kl (Kiinstliche Intelligenz)

Kl umfasst Technologien, die Maschinen dazu
beféhigen, menschenéhnliche Intelligenz zu
zeigen, einschlieBlich Lernen, Problemlésen
und Entscheidungsfindung.

LEH (Lebensmitteleinzelhandel)
Der LEH ist der Einzelhandelssektor, der sich
auf den Verkauf von Lebensmitteln und Ge-

tranken konzentriert.

Lieferkettenmanagement

Das Lieferkettenmanagement umfasst die Pla-
nung, Steuerung und Uberwachung der ge-
samten Wertschopfungskette eines Produkts
— von der Produktion bis zur Auslieferung.

Omnichannel

Omnichannel beschreibt eine Vertriebsstra-
tegie, die Kund:innen ein nahtloses Einkaufs-
erlebnis Uber alle Kandle — online und off-
line — hinweg bietet. Beispielsweise kénnen
Kund:innen online einkaufen und im Geschaft
abholen oder Rucksendungen direkt im Laden
abwickeln.

Planogram Compliance

Planogram Compliance ist die Uberprifung,
ob Produkte im Geschaft gemal den vorge-
gebenen Layoutplédnen (Planogrammen) an-
geordnet sind. Dies ist entscheidend fiir eine
optimierte Prasentation und den Absatz der
Produkte.

Regulatory Sandboxes

Regulatory Sandboxes sind kontrollierte Um-
gebungen, in denen Unternehmen neue
Technologien und Geschaftsmodelle testen
kénnen, ohne sofort regulativen Anforderun-
gen zu unterliegen. Im Einzelhandel kénnten
Sandboxes eingesetzt werden, um innovative

KI-Anwendungen unter Aufsicht zu erproben.

SCO (Self-Checkout)

Self-Checkout-Terminals ~ erméglichen  es
Kund:innen, Einkdufe selbststandig zu scan-
nen und zu bezahlen, oft unterstttzt durch Ki
zur Erkennung von Produkten oder Betrugs-
pravention. Sie verbessern die Effizienz und
reduzieren Wartezeiten, erfordern jedoch oft
eine Schulung oder Aufsicht, um die Benut-

zerfreundlichkeit zu gewahrleisten.

Stationéirer Einzelhandel

Der stationare Einzelhandel umfasstim Gegen-
safz zum Onlinehandel physische Geschéfte,
in denen Kund:innen Produkte vor Ort kaufen
kdnnen. Trotz des Wachstums des E-Com-
merce bleibt er eine wichtige Saule des LEH.

{ Kl'im Einzelhandel >
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EinfUhrung

Kunstliche Intelligenz (KI) ist im Begriff, nahezu jede Branche zu revolutionie-
ren, und der Einzelhandel ist hierbei nicht nur keine Ausnahme, sondern steht
sogar deutlich im Vordergrund: Einem Bericht von McKinsey 'zufolge hat Kl
das Potenzial, fur den Einzelhandel jahrlich mehr Wert zu schaffen als fur
jede andere Branche (siehe Grafik 1). Entsprechend setzen sich fihrende Ein-
zelhandelsunternehmen bereits seit einiger Zeit mit dem Einsatz von Kl aus-
einander. Forschungsergebnissen zufolge wird erwartet, dass der weltweite
Markt fur Kl im Einzelhandel bis 2032 ein Volumen von 45,74 Milliarden US-
Dollar erreichen wird, mit einer durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsrate
von 18,45 % von 2023 bis 2032 (siehe Grafik 2).

Al has the potential to create annual value across sectors totaling $3.5 trillion to $5.8 trillion,
or 40 percent of the overall potential impact from all analytics techniques.
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Grafik 1: Potentielle jéihrliche Wertschaffung von Kl in unterschiedlichen Branchen
(Quelle: Michael Chui, James Manyika, et al., ,Notes from the Al frontier: Applications and value of deep learning”, 17. April
2018, https://www.mckinsey.com/featured-insights/artificial-intelligence/notes-from-the-ai-frontier-applications-and-value-of-
deep-learning.)

1 https://www.mckinsey.com/featured-insights/artificial-intelligence/notes-from-the-ai-frontier-applications-and-value-of-deep-learning
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Artificial Intelligence (Al) in Retail Market Size
2023 to 2032 (USD Billion)

o $45.74
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® $19.61

® $16.56
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Grafik 2: Weltweiter Markt fir Kl im Einzelhandel
(Quelle: Shivani Zoting, ..Artificial Intelligence In Retail Market Size, Share, and Trends 2024 to 2033”, Juli 2024,
https:/www.precedenceresearch.com/artificial-intelligence-in-retail-market.)

Seit der Veroffentlichung von GPT-3 durch OpenAl Ende 2022 stand vor
allem der Einsatz generativer Kl im Fokus der Medien. BekanntermafBen er-
schopft sich Kl jedoch nicht in Anwendungen dieser Art, sondern ist auch zur
Datenanalyse diskriminativer Natur, also der Erkennung und Unterscheidung
von Gegebenheiten, etwa mittels Computer Vision, also Bilderkennung durch
Kl, und zur automatischen Analyse und Visualisierung groBer Datenmengen
in der Lage. Auch in diesen Bereichen gibt es eine schnell fortschreitende
technologische Entwicklung, die viele verschiedene Einsatzmdoglichkeiten im
Einzelhandel ermdoglicht.

Einflhrung < 5
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Dieser Report gibt einen Uberblick dartber, welche Trends den Einsatz von
Kl im Einzelhandel antreiben und gestalten, welche sinnvollen Einsatzmog-
lichkeiten es bereits heute gibt, und wirft einen Blick darauf, wie sich diese in
Zukunft entwickeln kénnten. Wir widmen uns separat dem Online- und Off-
line-Einzelhandel, wobei wir innerhalb beider Kategorien noch einmal nach
Food und Non-Food, also Lebensmitteleinzelhandel (LEH) und restlicher Ein-
zelhandel, differenzieren. Nach einer Einfihrung zu den wichtigsten Trends
im Online- resp. Offline-Einzelhandel stellen wir die bedeutsamsten Anwen-
dungsfalle vor. Bei Food und Non-Food gibt es sowohl online als auch off-
line groBe Uberschneidungen, was die Anwendungsfalle betrifft; wir werden
jedoch auch auf die Unterschiede hinweisen. Im Anschluss prasentieren wir
eine Auswahl relevanter Anbieter von KI-Anwendungen fur den Einzelhandel
und stellen einige erfolgreiche Fallstudien vor.

Wir beginnen jedoch damit, drei allgemeine Trendentwicklungen zu bespre-
chen, die den gesamten Einzelhandel betreffen, also nicht auf lediglich den

Online- oder den Offlinehandel abstellen.

Drei dllgemeine Trends
der gesamten Einzelhandelsbranche

Komfort
Omnichannel-Verfligbarkeit
Nachhaltigkeit und

soziale VVerantwortung

Einkaufen zu gehen, kostet Zeit und Energie. Die naheliegende Alternative,
seine Besorgungen mit ein paar Klicks vom Schreibtisch oder der Wohnzim-
mercouch zu machen, ist verlockend. Und sie wird genutzt: Der globale E-
Commerce setzte im Jahr 2023 knapp 6 Billionen Euro um, mehr als viermal

so viel wie noch vor 10 Jahren2.

2 Stephanie Chevalier, ,Global retail e-commerce sales 2014-2027", 22. Mai, 2024,
https:/www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/.

3 Daniela Coppola, ,E-commerce as share of fotal retail sales worldwide 2021-2027~, 22. Mai 2024,
https:/www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
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> Damit macht der Einzelhandel etwa 19 % seines Umsatzes liber sein Online-
geschiift; in drei Jahren wird dieser Anteil bei knapp 25 % erwartet’. Man kann
davon ausgehen, dass die Zahlen fiir Deutschland ungeféihr dieselben sind”.

Dass Komfort, definiert als Zeit- und Energieersparnis, als wichtiger Faktor
das Einkaufsverhalten der Kund:innen des Einzelhandels beeinflusst, kann
vor diesem Hintergrund schwer in Zweifel gezogen werden. Insbesondere
seit der starken Expansion von Expresslieferdiensten fur Lebensmittel im Zuge
der Pandemie ist die Moglichkeit der komfortablen Bestellung per Smart-
phone oder Computer auch verstarkt fir den Foodbereich attrakftiv.

Diese Entwicklung konvergiert mit dem Omnichannel-Trend: Unternehmen
setzen darauf, auf mehreren Kanélen sowohl online als auch offline préa-
sent zu sein®. Die Kund:Innen wiederum schatzen das omniprasente Ange-
bot durchaus, und freuen sich nicht zuletzt etwa beim Scrollen durch Social
Media Uber Einkaufsmaoglichkeiten, wenn ihnen spontan etwas gefallt. Wie
bereits erwahnt, umfasst der Omnichannel-Ansatz eben nicht nur die digita-
le, sondern auch die physische Welt und der Erfolg eines solchen Ansatzes
héngt nicht zuletzt von einer funktionierenden synchronen Vernetzung ab:
Was ich im Laden sehe, mdchte ich auch, eventuell zu einem spéteren Zeit-
punkt, Gbers Internet bestellen kdnnen — und wenn mir etwas online gefallt,
winscht man sich nicht selten zu erfahren, wo das nachste Geschéaft ist, in
dem man den Artikel in die Hand nehmen und genauer ansehen kann.

Der letzte Punkt weist darauf hin, dass E-Commerce trotz des Komforts fur
Kund:innen nicht nur Vorteile hat. Neben den LiefergebUhren hat das Ein-
kaufen im Internet den Nachteil, dass man darauf verzichten muss, sich mit
eigenen Augen von der Funktionsfahigkeit, Farbechtheit efc. der Ware zu
Uberzeugen. Insbesondere bei Lebensmitteln ist es zudem ein bedeutender
Nachteil, dass man nicht die Méglichkeit hat, selbst zu Gberprifen, dass nur
die frischesten Produkte eingepackt werden. Wer sich hin und wieder Le-
bensmittel nach Hause liefern lasst, wird es wahrscheinlich schon mal er-
lebt haben, Uberreifes, schlappes oder im schlimmsten Fall verdorbenes Obst
oder Gemuse in der Einkaufsttte zu finden®.

4 EHI, ,Anteil des B2C-E-Commerce am Einzelhandelsumsatz in Deutschland in den Jahren 2000 bis 2023 mit Prognose ftr 2024 (in Prozent)”,
2024, https://www.handelsdaten.de/deutschsprachiger-einzelhandel/anteil-des-b2c-e-commerce-am-einzelhandelsumsatz.

5 Vgl. Tiffany Burns und Tyler Harris, ,Forecasting the future of stores”, 24. Méarz 2022,
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/forecasting-the-future-of-stores.

6 Tom Lee-Devlin, Alice Fulwood und Mike Bird, Gastgeber, Money Talks, ,Click and collect a grocery victory”, 10. August 2023, 39 Min. 26 Sek.,
https:/open.spotify.com/episode/4AMxNdgrmi7NCNsLiXydJki?si=OSbvINAXTrKBm2uB6Z3bTA&Nd=1&dlsi=257915426a34 4 4.

EinfOhrung< 7
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Uberdies ist hinsichtlich der Zukunft von Schnelllieferdiensten wie Gorillas,
Getir und Co. festzuhalten, dass immer noch unklar ist, ob deren Geschéafts-

modell langfristig Uberhaupt Gberlebensfahig ist’.

> Abgesehen von diesen praktischen Bedenken spielt mehr und mehr auch ein
starkes Bewusstsein fiir Umwelt und soziale VVerantwortung eine Rolle.

Nattrlich betrifft dies auch den stationaren Einzelhandel, der ebenfalls, um
in Zukunft erfolgreich zu sein, glaubwirdig vermitteln muss, umwelt- und
sozialfreundlich zu sein®. Dennoch stehen Lieferungen bisher besonders im
Fokus, wenn es um Schadstoffemissionen und schlechte Arbeitsbedingun-
gen geht. Diese Punkte sind der Grund dafir, dass mitunter von einer ,Re-

naissance” des stationaren Einzelhandels die Rede ist°.

Dennoch ist, wie oben bereits angemerkt, davon auszugehen, dass der On-
linehandel weiterhin stark wachsen wird, insbesondere, wenn Firmen es
glaubwurdig schaffen, umwelt- und sozialfreundlich zu agieren™. Ein star-
kes Potenzial kodnnten auch Click+Collect-Angebote haben. Bei diesen An-
geboten kénnen Kund:innen online ihre gewiinschten Produkte auswéahlen
und sie kurze Zeit spater vor Ort gebundelt im Geschéaft abholen. Diese Lo-
sung kdnnte mittels einer intelligenten Omnichannel-Lésung den Komfort
des Onlineshoppings von seinen Nachteilen befreien. Hinzu kommt, dass
Kund:innen auf diese Weise in den Genuss eines Einkaufserlebnisses vor Ort
kommen — dieses besonders attraktiv und komfortabel zu gestalten, um den
Kund:innen von den Vorztigen des Offline-Einkaufs zu Gberzeugen, stellt eine
der groBen Herausforderungen und Chancen des stationaren Einzelhandels

dar, die nicht zuletzt mit den Moéglichkeiten der Kl in Angriff genommen wird.

7 .Die Party des Quick-Commerce ist vorbei”, Lebensmittelzeitung, Seite 51, 15. Méarz 2024.

8 Tiffany Burns und Tyler Harris, ,Forecasting the future of stores”, 24 Méarz 2022,
https:/www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/forecasting-the-future-of-stores.

9 Vgl. Universitat Sankt Gallen, ,Neue Studie zu Handelstrends: Einkaufen im Laden ist wieder beliebter,,, 7. Mai 2023,
https:/www.unisg.ch/de/newsdetail/news/neue-studie-zu-handelstrends-einkaufen-im-laden-ist-wieder-beliebter/.

10 Stephanie Chevalier, ,Global retail e-commerce sales 2014-20277, 22. Mai, 2024,
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/.

1 Vgl.: Tom Lee-Devlin, Alice Fulwood und Mike Bird, Gastgeber, Money Talks, ,Click and collect a grocery victory”, 10. August 2023, 39 Min. 26 Sek.,
https:/fopen.spotify.com/episode/AMxNdgrmi7NCNsLiXydJki?si=0SbvINAxTrKBm2uB6Z3bTA&Nd=1&dIsi=257915426a3444ff.
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Aus den oben besprochenen Trends wollen wir drei Thesen zum Einsatz von
Klim Einzelhandel ableiten, die in den folgenden Abschnitten ihre Bestatigung
erfahren. Eine vierte These benennt die wichtigsten Anwendungskategorien
von Kl im Einzelhandel und antizipiert damit Beobachtungen des folgenden
Abschnitts:

) Der Einsatz von Kl im Einzelhandel wird in
Zukunft massiv an Bedeutung gewinnen.

) Der Einsatz von Kl im Einzelhandel wird sowohl
den Online- als auch den Offlinehandel betreffen,
wobei letzterer auch langfristig gesehen eine grol3e
Rolle spielen wird.

) Die aligemeinen Trends ,,Komfort®, ,,Omnichannel-
Verfligbarkeit® sowie ,,Nachhaltigkeit und soziale
\erantwortung” werden den Einsatz von Kl im
Einzelhandel online wie offline beeinflussen.

) Wie sich zeigen wird, wird der Einsatz von Kl im
Einzelhandel online hauptsachlich im Rahmen
der Anwendungskategorien ,,Prozessoptimierung®
und ,,Kund:innenanalyse und Marketing” stattfinden,
wobei dabei die Persondalisierung eine grol3e Rolle
spielt, offline neben diesen beiden Kategorien
aulderdem noch im Bereich ,Verlustprévention®.

Einflhrung< 9
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Online Food und
Non-Food Handel

Einleitung

Die Integration von Kl hat einen bedeutenden Einfluss auf die Art und Weise,
wie der Online-Einzelhandel betrieben wird, und verandert zunehmend die
Dynamik zwischen Handlern und Verbrauchern. Besonders die Mdglichkei-
ten zur Individualisierung im Online-Handel werden durch KI massiv erwei-
tert. Algorithmen analysieren Kaufhistorien, Vorlieben und Echtzeitdaten, um
personalisierte Empfehlungen oder maBgeschneiderte Werbebotschaften zu
generieren. So kdnnen unterschiedlichen Kund:innen jeweils ganz individu-

elle Einkaufserlebnisse geboten werden.

> Diese persondlisierten Ansatze stérken nicht nur die Kund:innenbindung,
sondern tragen auch zur Erh6hung der Konversionsraten bei. Der Einsatz
Generativer Kl ist hierbei ein aufkommender Schllisseltrend.

Generative Kl stellt eine Revolution im Bereich der Kund:innenansprache dar.
Ein besonders wachsender Einsatzbereich ist die Nutzung von Chatbots.
Solche Kl-gestutzten Assistenten bieten personalisierte Beratung, helfen bei
Produktempfehlungen und unterstitzen Kund:innen dabei, ihre Kaufent-
scheidungen schneller und einfacher zu treffen. Diese Bots verstehen zu-
nehmend komplexe Anfragen, lernen durch wiederkehrende Interaktionen
und sind in der Lage, emotionale Nuancen zu erfassen. Dadurch kénnen sie
nicht nur vorliegende Produkfinformationen liefern, sondern auch aktiv Ver-
kaufsgesprache fuhren.

Die Einsatzmdglichkeiten von generativer Kl im Onlinehandel gehen jedoch
weit Uber die direkte Kundeninteraktion hinaus. Auch andere Formen von
KI werden in den kommenden Jahren an Bedeutung gewinnen, etwa Kil-
gestutzte Augmented Reality (AR) Anwendungen zur virtuellen Produkt-
testung oder Technologien zur reibungslosen Verbindung von Offline- und
Onlinekanalen (Omnichannel).
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Aber nicht nur die unmittelbare Kund:innenerfahrung im Onlinehandel erlebt
durch den Einsatz von Kl eine starke Veranderung: Auchim Bereich der Pro-
zessoptimierung eréffnet der Einsatz dieser Technologien groBe Potenziale.
Im folgenden Abschnitt sollen die Anwendungsfélle, die Kl fur den Online-
handel ermoglichen kann, kategorisiert und dann im Einzelnen vorgestellt

werden.

Anwendungsfdlle
Die Anwendungsfalle von Kl-Technologie im Online-Einzelhandel lassen sich
in die folgenden zwei groBen Kategorien aufteilen: Kund:innenerfahrung/-

analyse und Prozessoptimierung.

Kundenerfahrung/analyse
& Retail Media

( Prozessoptimierung)

Grafik 3: Die Anwendungsfdlle von Kl im Online-Einzelhandel
lassen sich in zwei Kategorien aufteilen.

Kombiniert man diese beiden Kategorien von Anwendungsféllen mit der Dif-
ferenzierung von Food- und Non-Food-Einzelhandler ergibt sich daraus fol-

gende Tabelle mit Anwendungsféllen:

Online Food und Non-Food Handel < 11
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Non-Food Food

> Self-Design der Produkte > Automatische Einkaufsplanung
< -
Virtuelle Anprobe nach Rezeptvorschlagen
Customer
Experience/
AnalgtlcsEr ™ Chatbots ™ Personalisierte Empfehlungen
Retail Media N
\/oice Search Personalisiertes Marketing
Image Search
e Optimierung des Supply Chain Managements
durch Echtzeit-Tracking von Lieferungen
e Verbesserung des Demand Forecasting durch Analyse
Process von Verkaufsdaten und externen Einflussfaktoren
Optimisation N .
Effizientes Inventarmanagement durch automatische
Bestellvorschlage und Lageroptimierung
e Dynamische Preisoptimierung

Grafik 4: Anwendungsféille von Kl im Online-Einzelhandel

Dieses Schema soll den Ausgangspunkt fur einen strukturierten Uberblick
Uber die spezifischen Anwendungen fir jeden Sektor darstellen. Im nachs-
ten Abschnitt werden darauf aufbauend anhand dieser Kategorisierung die
wichtigsten Anbieter der einzelnen Anwendungsfélle und einige ausgewahlte

Fallstudien prasentiert.

Die Kund:innenerfahrung wird sowohl im Non-Food- als auch im Food-Seg-

ment maBgeblich von verschiedenen Technologien gepragt.

> Kund:innen profitieren von Anwendungen wie Self-Design von Produkten
und virtueller Anprobe im Non-Food-Bereich, wodurch Unsicherheiten beim
Onlinekauf deutlich reduziert werden, sowie automatische Einkaufsplanung
auch im Food-Bereich.
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Diese Technologien ermaglichen es Kund:innen, Produkte individuell anzu-
passen, virtuell auszuprobieren und automatisch Einkaufslisten zu generie-
ren, abgestimmt auf persénliche Praferenzen und BedUrfnisse. Beispielswei-
se kann eine Kundin, die vegane Rezepte bevorzugt, durch die automatische
Generierung von Einkaufslisten und Rezepten Zeit sparen und Fehlkéufe ver-
meiden. Darlber hinaus kann Kl bei der Einkaufsplanung helfen, indem sie
Rezeptvorschlage mit den verfigbaren Produkten im Haushalt abgleichen.
Zusatzlich integrieren einige Plafttformen Echtzeitdaten zu Erndhrungswerten
oder klimafreundlichen Optionen, wodurch das Einkaufserlebnis nicht nur
personalisiert, sondern auch bewusst gestaltet wird.

Sowohlim Food- als auch im Non-Food-Bereich kommen[KI-gesTU’rz’re Chat-l

bots zum Einsatz, um Kund:innen in Echtzeit zu beraten und bei der Produki-

auswahl zu unterstltzen. Diese Systeme entwickeln sich standig weiter und
kdnnen mittlerweile nicht nur standardisierte Anfragen bearbeiten, sondern
auch emotionale Unterténe in der Sprache der Kund:innen erkennen und
darauf reagieren. Dies tragt dazu bei, eine empathischere und individuellere
Kommunikation zu gewahrleisten. Zum Beispiel kénnte ein Chatbot im Non-
Food-Bereich einer Kundin bei der Auswahl einer spezifischen SchuhgréBe
oder -farbe helfen, wahrend er im Food-Segment bei der Zusammenstellung
eines Wochenmends auf Basis spezifischer diatetischer Vorgaben unterstiitzt.
Chatbots tragen erheblich zur Verbesserung der Kund:innenkommunikation
bei, da sie eine schnelle, rund um die Uhr verflgbare Interaktion ermog-
lichen. Sie fungieren als erster Ansprechpartner, I6sen einfache Probleme
eigenstandig und leiten erst komplexere Anfragen an menschliche Berater
weiter - was in Zukunft deutlich seltener erforderlich sein wird. Besonders
in stressigen Einkaufssituationen — etwa wéahrend groBer Rabattaktionen —
bieten sie eine wertvolle Unterstlitzung und entlasten das Support-Team.

> Ein zentraler Anwendungsfall von Kl im Onlinehandel ist die Personalisierung des
Einkaufserlebnisses durch die Analyse von Kund:innendaten und -verhalten.

Dies umfasst nicht nur Kaufhistorien, sondern auch Verhaltensmuster auf
sozialen Medien, Préferenzen bei friheren Interaktionen und sogar demo-
grafische Informationen. So kénnen Handler:innen gezielt Produkte emp-
fehlen oder hervorheben, die Kund:innen interessieren kénnten, und indi-

Online Food und Non-Food Handel ¢ 13
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viduell zugeschnittene Werbebotschaften erstellen. Die Wirksamkeit dieser
MaBnahmen zeigt sich in beeindruckenden Stafistiken: Schnell wachsende
Einzelhandler berichten von einem Umsatzanstieg von bis zu 40 % durch
personalisiertes Marketing im Vergleich zu Wettbewerbern, die weniger stark
auf diese Technologien setzen™. So kann eine Modeplattform beispielsweise
nicht nur passende KleidergréBen und -farben vorschlagen, sondern auch
erganzende Accessoires oder Schuhe, die den Stil der Kund:innen perfekt
abrunden. Im Food-Segment kénnten Handler:innen gezielt beispielsweise
vegane Alternativen oder proteinreiche Snacks anbieten, wenn die mit friihe-
ren Kaufentscheidungen Ubereinstimmen. Die Personalisierung durch Kl ist
jedoch nicht auf Produktempfehlungen beschrankt. Sie erstreckt sich auf die
Gestaltung der gesamten Kund:innenreise: von maBgeschneiderten Inhal-
ten auf Websites und Apps Uber individualisierte E-Mail-Kampagnen bis hin
zu personalisierten Push-Benachrichtigungen. Diese Strategien starken die

Kund:innenbindung, férdern Wiederholungskdufe und schaffen ein durch-
7. weg koharentes Markenerlebnis.

’ \
II v
: Auch auf der betrieblichen Seite revolutioniert Kl zentrale Prozesse und er-
‘ moglicht eine weitreichende Optimierung, aus der Effizienzsteigerungen,

N Kostensenkungen und eine verbesserte Kund:innenzufriedenheit folgen.
Ein Schltsselelement ist hierbei das Lieferkettenmanagement. Mithilfe von
Echtzeit-Tracking kénnen Handler:innen den Status von Lieferungen jeder-
zeit prazise Uberwachen und Engpasse frihzeitig identifizieren. Dies reduziert
das Risiko von Verzégerungen und ermaéglicht eine schnellere Reaktion auf
unerwartete Herausforderungen, etwa wetterbedingte Ausfalle, Anderungen
in der Nachfrage oder Lieferverzégerungen durch externe Dienstleister. Ins-
besondere im Food-Segment, wo verderbliche Waren eine zentrale Rolle
spielen, ist reibungslose Logistik essenziell. KI-gestitzte Systeme kdnnen hier
nicht nur die Lieferzeiten optimieren, sondern auch Faktoren wie Tempera-
turkontrolle oder Haltbarkeitsdaten Uberwachen, um sicherzustellen, dass die
Qualitat der Waren nicht beeintrachtigt wird.

Im Non-Food-Segment hingegen stehen oft andere Herausforderungen
im Fokus. Hier liegt der Schwerpunkt weniger auf der Verderblichkeit der

Produkte, sondern vielmehr auf der effizienten Lagerverwaltung und der

12 Nidhi Arora, Daniel Ensslen, et al., ,The value of getting personalization right—or wrong—is multiplying”, November 12, 2021,
https:/www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying.
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rechtzeitigen Nachverfolgung von Produkten mit hoher Nachfrage. Kl kann
beispielsweise helfen, Retourenprozesse effizienter zu gestalten, indem sie
Muster erkennt, die zu Rucksendungen flhren, und daraus Empfehlungen
fur Produktverbesserungen oder Anpassungen der Produktbeschreibung
ableitet. Dies ist besonders in Kategorien wie Mode oder Elektronik relevant,

wo Retourenquoten traditionell hoch sind. - ,.\

® -
Die Verbesserung des Demand Forecasting (Bedarfsprognose) ist eine \\\ \ A
weitere zentrale Starke von Kl in der Prozessoptimierung. Algorithmen ana- \ o. \v‘
lysieren nicht nur historische Verkaufsdaten, sondern beziehen auch externe \“,” .

Einflussfaktoren wie saisonale Trends, Wetterbedingungen oder wirtschaft-
liche Entwicklungen in ihre Prognosen ein.

Im Food-Segment kénnen beispielsweise Feiertage oder lokale Veranstal-
tungen die Nachfrage nach bestimmten Lebensmitteln stark beeinflussen.
Kl-gestltzte Systeme kénnen diese Faktoren berlcksichtigen und prazisere
Bestellvorschlage erstellen, wodurch sowohl Uberbestande als auch Unter-
versorgung minimiert werden. Im Non-Food-Segment erméglicht das De-
mand Forecasting eine gezielte Planung von Lagerkapazitdten und Marke-
tingkampagnen. Handler:innen kénnen etwa den Absatz saisonaler Produkte
wie Winterkleidung oder elektronischer Geréate vorhersagen und gezielt auf
Nachfrageschwankungen reagieren. Dartber hinaus ermdéglichtKl, langfris-
tige Trends zu identifizieren, wie etwa das wachsende Interesse an nachhal-
tigen oder technologisch innovativen Produkten, sodassdas Sortiment ent-

sprechend angepasst werden kann.

Das Inventarmanagement profitiert ebenfalls erheblich von Kl-gestutzten r F>| L
Losungen, die weit Uber einfache Bestellvorschlage hinausgehen. Im Food- @{b
Segment fragt KI maBgeblich dazu bei, Lebensmittelverschwendung zu ver- L

meiden. Kl-Systeme analysieren Verkaufsdaten, Verfallsdaten und Lager-

bestande in Echtzeit und optimieren Bestellungen entsprechend. Dadurch

konnen Handler:innen sicherstellen, dass verderbliche Waren rechtzeitig

verkauft oder rabattiert werden, bevor sie ablaufen. Dies schont nicht nur

Ressourcen, sondern stérkt auch die Nachhaltigkeitsstrategie des Unterneh-

mens. Im Non-Food-Segment hingegen spielen die Optimierung der Lager-

auslastung und die Reduktion von Lagerkosten eine zentrale Rolle.

Online Food und Non-Food Handel < 15
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)

Kundenerfahrung/analyse
& Retail Media

(Prozessoptimieru ng >

Hier kann Kl Produkte priorisieren, fur die eine hohe Nachfrage besteht, und Lagerflachen

dynamisch zuteilen, um den Platz optimal zu nutzen. DarUber hinaus helfen Algorithmen

dabei, Produkte zu identifizieren, die sich langsamer verkaufen, und schlagen MaBnahmen

wie Rabattaktionen oder Blindelangebote vor, um den Abverkauf zu férdern.

Anbieter:innen

Chatbot Virtuelle Personalisierte
Anprobe Empfehlung
b Teneo.ai e Perfect Corp > True Fit
. > IBM Watson > Modiface AR ™ Coveo
o Assistant > mirrAR ™ Elastic search
o Kore.ai = Google Cloud ~ Sentient
Cognigy.ai Virtual Try-on Technologies
> OpenAl
Demand Preis-
Forecasting optimierung
> Hypersonix e Relex Solutions
| Impact Analytics > Wiser
> Lilg Al ™ Yieldigo
N N
Blue Yonder Retalon

Personalisiertes
Marketing

~
Scalenut
~
Semrush

~ . .
Personalize.ai

Bestands-
management

Slimstock
Relex Solutions
Logility

Blue Ridge

v v ¢ Y

Grafik 5: Anbieter:innen von KI-L&sungen im

Online-Einzelhandel nach Anwendungsgebieten



{ Klim Einzelhandel >

Die Tabelle gibt einen Uberblick tber die wichtigsten Anbieter von KI-Soft-
ware fur den Online-Einzelhandel (Grafik 5). Die Kategorisierung der Anwen-
dungsfélle im Online-Einzelhandel in Prozessoptimierung und Kund:innena-
nalyse/-erfahrung bietet eine klare Strukturierung, um die verschiedenen
Aspekte der Einzelhandelsaktivitdten zu verstehen und zu optimieren. Zur
Prozessoptimierung gehoren Aspekte wie Demand Forecasting, Preisopti-

mierung und Bestandsmanagement.

> Diese MaRnahmen zielen darauf ab, die betriebliche Effizienz zu steigern
und die Lagerbestédnde effektiver zu verwalten, was letztendlich zu einer
verbesserten Rentabilitéit flihrt.

Auf der anderen Seite liegt der Fokus der Kund:innenanalyse/-erfahrung auf
der Verbesserung des Einkaufserlebnisses durch die tiefgreifende Analyse
der Kund:innenpraferenzen. Zu den Anwendungen in diesem Bereich ge-
hoéren Chatbots, virtuelle Anproben, personalisierte Empfehlungen und per-

sonalisiertes Marketing.

> Diese Tools tragen dazu bei, die Kund:innenbindung zu stéirken, indem sie
das Einkaufserlebnis individualisieren und Kund:innen genau das bieten,
wonach diese suchen.

Die weitere Unterteilung in Food- und Non-Food-Sektoren ist jedoch nicht
unbedingt erforderlich, da viele Einzelhandler in beiden Sektoren tatig sind
und ahnliche Kl-Lésungen fur beide Bereiche einsetzen kénnen. Die Kern-
anwendungen von Kl im Online-Einzelhandel sind off branchentbergreifend
und kénnen auf verschiedene Produktkategorien angewendet werden.

Online Food und Non-Food Handel < 17
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Fallstudien

Im Folgenden werden zwei der wichtigsten Anbieter von Kl-Software im
Online-Handel vorgestellt, um praxisnahe Anwendungsbeispiele zu demons-
trieren. Zunéachst folgt eine Vorstellung von Relex Solutions als Spitzenreiter
im Bereich der Prozessoptimierung im Online-Einzelhandel. AnschlieBend
wird True Fit als ein wichtiger Player in der Kund:innenerfahrung/-analyse

prasentiert.

Y Relex Solutions

Die Kollaboration zwischen Relex Solutions und Migros Online (ehemals
LeShop.ch) bietet ein anschauliches Beispiel flr den Einsatz von Kl im Be-
reich des Online-Einzelhandels, insbesondere im Hinblick auf die Prozessop-
timierung der Lieferkette. Migros Online, die E-Grocery-Tochtergesellschaft
des gréBten Einzelhandelsunternehmens der Schweiz, Migros, bietet Gber
ihre Web- und mobilen Plattformen eine breite Palette von 12.500 Produkten
an, die entweder Uber Heimlieferung oder Gber mehr als 100 Abholstationen

angeboten werden. Die Herausforderungen von Migros Online,
99 °/ insbesondere im Bereich des Inventarmanagements, nehmen
0 mit dem rapiden Wachstum des Unternehmens stetig zu. Mig-

Verﬁjgbqueitsrqte ros Online entschied sich aufgrund der innovativen Anwendung

von Kl- und Machine-Learning-Technologien zur Automatisie-

rung des Warennachschubs und zur Verderbsverringerung
50 °/ fur Relex Solutions. Die Implementierung von RELEX erfolgte
° in mehreren Phasen: zunachst wurde RELEX eingesetzt, um

Senkung Ausverkaufsrate den gesamten Bestand an lagerfahigen Produkten zu verwal-
bei Aktionsprodukten ten. Spater wurden auch frische Produkte in die Verwaltung

des RELEX-Systems aufgenommen. Migros Online erzielte mit

o der Implementierung von RELEX beeindruckende Ergebnisse,
20 / darunter eine Verfugbarkeitsrate von Uber 99%, eine Senkung
O der Ausverkaufsrate bei Aktionsprodukten um 50% und eine

Senkung durchschnittliche  Senkung der durchschnittlichen Verderbnisrate um 20%.
Verderbnisrate

13 ,Case study: Migros Online; Managing E-Grocery with Intelligent Supply Chain Planning”, Relex Solutions, Zugriff am 24. November 2024,
https://www.relexsolutions.com/resources/case-migros-online/.
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>True Fit

True Fit ist ein fhrender Softwareanbieter von personalisierten Empfehlungs-

l6sungen und Kund:innenanalysen fir Einzelhandler im Online-Modehandel,

wie am Beispiel ihrer Zusammenarbeit mit Asics

deutlich wird. Durch die Implementierung von True + 150 °/
Fit konnte Asics seinen Kund:innen sofort passende °
GroBenempfehlungen bieten, was zu einem Anstieg Anstieg der

der Konversionsraten um mehr als 150 Prozent fuhrte'. Konversionsraten

> Diese Ergebnisse verdeutlichen die Effektivittit der True-Fit-Technologie
bei der Optimierung des Einkaufserlebnisses und der Steigerung der
Kund:innenbindung.

Mit mehr als 200 Einzelhandelspartnern weltweit, darunter renommierte
Marken wie Kate Spade, Guess und Under Armour, sowie tGber 55 Millionen
Nutzern, festigt True Fit seine Position als fihrender Akteur im Bereich der
Kl-basierten Lésungen fur den Online-Einzelhandel.

14 ,Case Study; True Fit + Asics - Asics outruns ecommerce returns with True Fit”, True Fit, Zugriff am 24. November 2024,
https://www.truefit.com/forms/asics.
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Offline Food und
Non-Food Handel

Einleitung

Der stationare Einzelhandel muss die Laden, vor allem in Hinblick auf die
Konkurrenz des Onlinehandels,so attraktiv wie méglich gestalten. Auch wenn
Lebensmittel-Schnelllieferdienste es noch nicht geschafft haben, sich mit
langfristigen Erfolgsaussichten zu etablieren, gilt dieser Imperativ dennoch
fur den stationdren LEH in besonderem MaBe. Dies liegt an den geringen
Margen des LEH, bei denen schon ein geringfligiger Verlust an Marktanteilen

zur existentiellen Bedrohung werden kann.

Wir kénnen funf allgemeine Kund:innenerwartungen identifizieren, die der

stationare Einzelhandel heute und in Zukunft bertcksichtigen muss'®:

2 Kund:innen erwarten eine attraktive und grol3e Auswahl

an Produkten und deren Verfligbarkeit im Regal<

Grundsatzlich versteht sich diese Erwartung von selbst. Die Innovation be-
steht jedoch darin, dass der Einzelhandel in dieser Kernaufgabe durch neue

Technologien unterstutzt werden kann.

2 Kund:innen erwarten

interaktionslose Bezahlvorgéinge <

Man mag es kulturpessimistisch deuten oder nicht: In Zukunft wird verstarkt
darauf Wert gelegt werden, seine Einkdufe ohne zwischenmenschlichen

Kontakt erledigen zu kénnen, nicht aber zu mussen.

15 Vgl. Tiffany Burns und Tyler Harris, ,Forecasting the future of stores”, 24. Marz 2022,
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/forecasting-the-future-of-stores.



Y Kund:innen erwarten kompetente

Beratung durch Mitarbeitende<

Es ist zu erwarten, dass der zunehmende Einsatz von Technologie, Mitarbei-
tende im Einzelhandel von vielen Aufgaben befreit und diese daftr mehr
Zeit haben, den Kund:innen bei Bedarf fur Fragen und Anregungen zur
Verfligung zu stehen.

Ebenfalls werden Informationen aber auch Uber technische Kanale vermittelt:

” Kund:innen erwarten Informationen und individualisierte

Angebote liber Monitore, Kioske, Smartphones und weitere Kandile <
Damit ist das sehr wichtige Thema Retail Media angesprochen. Retail Media
bezeichnet die gezielte Platzierung von Werbung auf den digitalen Plattfor-
men oder in den physischen Geschéften von Einzelhandlern. Diese Werbe-
form nutzt Kund:innenannalyse durch Kl, um personalisierte Anzeigen und
Produktplatzierungen entlang der gesamten Customer Journey bereitzu-
stellen, und so Kaufentscheidungen besonders effektiv zu beeinflussen.

Y Kund:innen erwarten ein Bekenntnis zu
Nachhaltigkeit und sozialer VVerantwortung<
Dies haben wir bereits oben als einen der drei

allgemeinen Trends identifiziert.

Wir verstehen Kund:innenerwartungen und technologische Innovation in ei-
ner Wechselwirkungsbeziehung: Dies eine bringt das andere hervor und um-
gekehrt. Der nachste Abschnitt widmet sich KI-Lésungen, die diesen Kund:in-
nenerwartungen entsprechen. Es ist allerdings noch ein weiterer Trend zu
nennen, der den Einsatz von Kl im Einzelhandel heute und in naher Zukunft
mit beeinflusst: zunehmender Diebstahl™. Auch hier gibt es leistungsfahige
Kl-Technologie, die es Einzelhandlern ermdéglicht, diesem Trend zu begegnen.

16 .Mehr Diebstahle registriert”, Lebensmittelzeitung, Seite 24, 5. April 2024.
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Anwendungsfcille

Wir teilen die Anwendungsfélle von Kl-Technologie im Offline-Einzelhandel auf die folgen-

den drei Kategorien auf:

( Prozessoptimierung)

Kundenanalyse
& Retail Media

Grafik 6: Die Anwendungs-
falle von Kl im stationéiren

: Einzelhandel lassen sich in drei
CVerIustprévention) Kategorien aufteilen

Kombiniert mit der Differenzierung von Food- und Non-Food-Einzelhandler ergibt sich dar-
aus folgende Tabelle mit Anwendungsféllen:

Non-Food | Food

Custo.mer ™ In-store Retail Media
Experience/ -
Analytics & REEREEE --- Augmented Reality
q o ' N
Retail Media Infoterminals
: N N
' Mitarbeiterplanung Frischwaren-
~
Lieferkette, Inventur erkennung
: ~
Process e » Dynamische/s Preise/Sortiment ™ Alterstiber- Smart
Optimisation ™~ R - prifung
egalauffillun
o9 d Stores
Slip and Fall
~
Planogram Compliance
Non—Fozd EL:]"ze:éndler § ~ Buttom of
verwendaen nautg BaSket
Verlust- AFID-Label und verzich- 52?322%:9 grcr)anerhaIten
prévention ten deswegen auf 9 > Pushout
Computer Vision Kl ~
Technologie fiir die SCO Ver!ust—
Verlustpravention. pravention

Grafik 7: Anwendungsfalle von Kl im stationéiren Einzelhandel
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Die Tabelle (Grafik 7) unternimmt einen Versuch, aktuell bestehende Anwen-
dungsfélle von Kl-Technologie umfassend abzubilden, weswegen tendenziell
eher abstraktere Uberbegriffe gewahlt wurden, um Anwendungsfalle zu be-
zeichnen. Anwendungsfélle, die bereichstbergreifend relevant sind, sind in

Uberlappenden Kasten gelistet.

> Im Bereich der Prozessoptimierung wird Kl-Technologie schon seit Léingerem
fiir die Verbesserung der Mitarbeiter:innenplanung, die Preis- und Sortiments-
gestaltung sowie Abldufe, die Lieferkette und die Inventur betreffend, ein-
gesetzt, sowohl im Food als auch im Non-Food Bereich.

Dabei werden Daten aus verschiedenen Quellen genutzt, darunter historische
Verkaufsdaten, Wetterprognosen oder saisonale Trends, um préazise Progno-
sen fur die Nachfrage zu erstellen. Funktionen dieser Art kdnnen auch durch
Daten der Kund:innenanalyse ergénzt werden (siehe gestrichelter Pfeil): Eine
Software analysiert z. B. die demografischen Daten der Kund:innen und leitet
daraus Informationen das Einkaufsverhalten betreffend ab, die wiederum in
die Planung einflieBen. Auch die Erstellung von Heatmaps zur Layoutopti-
mierung des Marktes ist als Anwendungsfall hier einzuordnen. Schatzungen
zufolge wird der Markt fur den Einsatz von Kl zur Optimierung der Lieferkette
2025 eine GroBe von knapp 10 Milliarden US-Dollar erreichen'.

Der Einsatz von Kl bei der Regalauffiillung ist meistens mit Computer Vision, T

also der automatischen Bilderkennung durch KI, verbunden: Eine Kamera
filmt das Regal und die intelligente Software erkennt, sobald ein Produkt
nachgefullt werden muss, und benachrichtigt daraufhin Mitarbeitende. Ein
ahnlicher Anwendungsfall ist die automatische Uberpriifung von Planogram
Compliance, wobei die Kl hierbei keine Leerstande registriert, sondern er-
kennt, ob die Produkte gemaB den Vorgaben platziert sind. Ein weiteres Ein-
satzgebiet von Computer Vision im Einzelhandel ist die automatische Erken-
nung von potenziell unfallverursachenden Vorkommnissen (‘Slip and Fall’)
wie Pfutzen. Aufgrund der relativen Seltenheit solcher Vorkommnisse und
dem Umstand, dass sie in den meisten Markten auch ohne technologische
Lasung tendenziell schnell bemerkt werden, halt sich das Marktpotenzial die-

ses Einsatzgebietes allerdings in Grenzen.

17 Shivani Zoting, ,Generative Al In Supply Chain Market Size, Share, and Trends 2024 to 2034", Oktober 2024,
https://www.precedenceresearch.com/generative-ai-in-supply-chain-market.
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Bei der Frischwarenerkennung handelt es sich um einen Anwendungs-
fall von Computer Vision, der auf den LEH beschrankt ist. Automatische
Frischwarenerkennung wird am Self-Checkout (SCO) oder an der Waage in
der Obst- und Gemuseabteilung eingesetzt. Wahrend die Kund:innen den
Namen des Produktes, das ja anders als verpackte Ware nicht Gber einen
Barcode verflgt, Ublicherweise handisch eintippen mussen, erleichtert die
Kl-Lésung diesen Prozess, indem sie das Produkt auf den Kamerabildern
erkennt und automatisch auf dem Display anzeigt. Ebenfalls am SCO kann
Computer Vision dem Personal die Alterstiberprifung beim Kauf von Alko-
hol, Zigaretten etc. abnehmen, indem die Kl den Ausweis und das Gesicht
von Kunde oder Kundin scannt.

Die Kategorie ,,Kund:innenanalyse und Marketing” umfasst sowohl die
Analyse von Eigenschaften und Verhalten der Kund:innen als auch den me-
dialen Input im Markt Gber unterschiedlicwhe Kanéle. Diese Zusammenfas-
sung ist sinnvoll, weil Kl es ermoglicht, die Analysedaten flr die Selektion
und Generierung von medialen Inhalten zu nutzen und letztere damit weitaus
effektiver zu gestalten. Uber Smartphones oder Monitore im Laden kénnen
Kund:innen individuelle Werbung oder Angebote angezeigt bekommen, die
aus ihren demografischen Daten und ihrer Einkaufshistorie abgeleitet wer-
den. Dies kann auch in Form von Augmented Reality geschehen, etwa Uber
das Smartphone, aber vor allem, wenn sich entsprechende Brillen im Alltags-
gebrauch durchsetzen sollten. Diese Vielzahl an Anwendungsféllen, die unter
dem Titel ‘In-Store Retail Media’ zusammengefasst werden, birgt groBes Po-
tenzial. Online wird bereits ein Flnftel des Umsatzes mit Werbung tber Retail
Media erzielt®®. Durch Kl kann nun auch der stationare Einzelhandel Uber die
bisherigen unwesentlichen MaBe hinaus an diesem Markt teilhaben, der ins-
gesamt fast eine Billion US-Dollar schwer ist'™.

Es ist sogar denkbar, dass ein stationdres Geschéft im Hinblick auf den effek-
fiven Einsatz von Retail Media in Zusammenhang mit KI dem Onlinehandel
sogar Uberlegen sein kann: Erstens sind die Kund:inneninformationen, die im
Markt gesammelt werden potenziell umfangreicher, als die Informationen, die
Uber die jeweilige Person online einsehbar ist. Und zweitens ist die Schwelle

von der Werbeanzeige zur Kaufhandlung eventuell niedriger, wenn das be-

18 Statista Research Department, ,Digital retail media advertising worldwide - statistics & facts”, 11. April 2024,
https:/www.statista.com/topics/10645/digital-retail-media-advertising-worldwide/#topicOverview.

19 Werbung - Weltweit”, Statista, Zugriff am 24. November 2024,
https:/de.statista.com/outlook/amo/werbung/weltweit#: ~:text=Die%20Ausgaben%20f%C3%BCr%20Werbung %20im,(CAGR%202024%2D2028).



treffende Produkt nicht nur mit einem Klick in den virtuellen Einkaufswagen
gelegt werden kann, sondern als ganz reales Objekt nur einen Handgriff ent-
fernt ist und direkt mit nach Hause genommen werden kann. Eine Hurde
fur die Ausbreitung von Kl-gestutzter In-Store Werbung kénnte jedoch sein,
dass Kund:innen von der automatischen Erfassung personlicher Daten ab-
geschreckt werden oder der Gesetzgeber die Praxis erschwert.

Infoterminals, an denen Kund:innen sich von Chatbots informieren und be-
raten lassen kénnen, sind im Vergleich weniger von einer vorhergehenden
Kund:innenanalyse abhangig. Dennoch kénnen auch bei diesem Einsatz ge-
nerativer Kl Erkenntnisse einflieBen, die durch die Analyse der Kund:innen
gewonnen wurden. Inwieweit sich Chatbots, die groBes Potenzial fir den
Onlinehandel bereithalten, sich jedoch im stationdren Einzelhandel Uber-
haupt durchsetzen werden, ist offen. Zumindest was eine etwas eingehen-
dere Beratung angeht, ist es méglich, dass der menschliche Kontakt hier-
bei vorzuziehen bleibt. Bisher gibt es keine nennenswerten Entwicklungen in
diesem Bereich.

Alle in dieser Kategorie vorgestellten Anwendungsfalle kédnnen sowohl fur
den Food als auch fir den Non-Food-Bereich relevant sein.

Im Bereich Verlustpravention steht nun der LEH im Vordergrund, weil viele
Branchen im Non-Food-Bereich ihre Waren mit RFID-Labeln vor Diebstahl
schitzen und deswegen bisher weniger stark auf Kl fur diesen Zweck zurlck-
greifen. Dies ist jedoch lediglich eine Tendenzfestellung, keine kategorische
AusschlieBung. AuBerdem sind Drogerien und Baumarkte als Beispiele des
Non-Food-Einzelhandels zu nennen, die RFID-Technologie weniger stark

einsetzen.

Die automatische Erkennung von Diebstahl bzw. verdachtigem Verhal-
ten mittels Computer Vision ist allerdings auch fur den Non-Food-Bereich
relevant, alleine um automatisch erkennen zu kénnen, wenn RFID-Label mut-
willig entfernt werden. Jedoch ist eine wirklich zuverlassige Technologie fur
diesen Anwendungsfall noch nicht etabliert. Drei technologisch im Vergleich

starker etablierte Anwendungsfélle von Computer Vision zur Verlustpréven-

{ Klim Einzelhandel >
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tion sind die automatische Erkennung liegen gebliebener Waren im Ein-
kaufswagen oder -korb an der traditionellen Kasse (‘Bottom of Basket’), die
automatische Erkennung von Kund:innen, die den Supermarkt mit gefullten
Wagen oder Korb verlassen wollen, ohne an der Kasse gewesen zu sein (die
vor allem von kriminellen Banden haufig durchgefuhrten ‘Pushouts’), und L6-
sungen zur Verlustprévention am SCO. Potenziell hdhere Verlustquoten am
SCO bei gleichzeitig steigendem Einsatz der Technologie die auch auf den
oben erwahnten generellen Trend Nummer 2 zu interaktionslosen Bezahlvor-
gangen zurickzufuhren ist, legt es nahe, dass eine zuverlassige Losung, die
den Verlust in diesem Bereich minimiert, groBe Attrakfivitat besitzt?°. Die KiI
erkennt hierbei den Artikel visuell und registriert Uber eine VerknUpfung mit

dem Kassensystem, ob der betreffende Artikel auch gescannt wurde.

Zuletzt umfassen Smart Stores Anwendungsfélle in allen drei Kategorien,
sind aber bisher vor allem im LEH relevant. Es handelt sich dabei um kleinere

Markte mit begrenztem Sortiment, deren Bezahlprozesse ohne menschliches
Personal betrieben werden. Viele Smart Stores sind darauf ausgerichtet, die
Nahversorgung auf dem Land zu verbessern. In Regionen, in denen es kei-
nen Supermarkt um die Ecke gibt, sollen sie die Moglichkeit bieten, Artikel
zu besorgen, die beim wochentlichen GroBeinkauf vergessen wurden oder
kleinere Spontankéufe ohne groBen Aufwand erledigen zu kénnen. AuBer-
dem kénnen sie rund um die Uhr betrieben werden, was nattrlich auch, oder
gerade, in Stadten Kund:innen anziehen kann, die auBerhalb der regularen
Offnungszeiten letzte Besorgungen erledigen wollen. Auch Smart Stores in
der Stadt sind entfsprechend derzeit ebenfalls auf den LEH beschrankt und
auch nicht darauf ausgelegt, groBe Umséatze zu machen. Diese Ausrichtung
hangt allerdings auch damit zusammen, dass sich das Konzept noch in der
Testphase befindet. Sollten sich Smart Stores durchsetzen, ist es allerdings
vorstellbar, dass auch groBere Supermérkte und Non-Food Einzelhéndler als
Smart Stores betrieben werden, unter Umstédnden aber weiterhin stark auf
Beratung durch menschliche Mitarbeitende setzen, so etwa im Elektronik-Be-
reich. Auf dem Weg dahin steht jedoch eine technische Hurde, die wir nach
einem kurzen Uberblick tiber verschiedene derzeitige Smart-Store-Konzepte

diskutieren werden.

20 Tugba Sabanoglu, ,Number of stores which offer autonomous checkouts worldwide from 2018 to 2024, 22. Februar 2024,
https:/www.statista.com/statistics/1033836/number-of-stores-with-autonomous-checkouts-worldwide/.



Die unterschiedlichen Konzepte flr Smart Stores lassen sich im Wesentlichen
anhand drei Dimensionen vergleichen: Dem Zugang zum Markt, die Bezah-
lungsmodalitdten und die Rechnungsstellung. Der Zugang zum Markt erfolgt
entweder mit Kund:innen-, EC- oder Kreditkarte, per App oder ganz ohne
Eingangskontrolle und die Rechnung wird entweder im Markt gedruckt oder
ist per App, per Barcode, per E-Mail, SMS etc., oder Uber die Website einseh-
bar. Der Einsatz von Kl ist priméar far im Hinblick auf die Zahlungsmodalita-
ten relevant. Im einfachsten Fall aber kommt auch hier keine Kl-Technologie
zum Einsatz und der Smart Store wird seinem Namen nicht wirklich gerecht:
Gescannt und bezahlt wirde per App, Handscanner oder am SCO, ohne
dass der Prozess mittels Computer Vision Uberwacht wirde. Entsprechend
wenig geschutfzt sind diese Markte gegen Diebstahl, lediglich Zugangskon-
trollen mit Identitatsfeststellung und Kameratberwachung kénnen hier ab-
schreckend wirken. Von Kund:innen unbeabsichtigter Verlust, etwa, wenn ein
Artikel nicht gescannt wurde, kann allerdings nur schwer verhindert werden.
Entsprechend wird in solchen Markten haufig noch Personal eingesetzt, ob-
wohl keine traditionellen Kassen mehr vorhanden sind, weshalb diese Markte
auch nicht rund um die Uhr gedffnet sind. Die néchste Stufe ware der Einsatz
von Computer Vision am SCO oder die Verwendung von Smart Carts, die
Artikel erkennen, die in Einkaufswagen gelegt werden. Auch hier kann der
Einsatz von Personal sinnvoll sein, da beide Technologien, die nattrlich auch
in traditionellen Mérkten eingesetzt werden kénnen, eher eine den Kund:in-
nen untersttzende Funktfion haben und Diebstahl nicht verhindern kénnen.
Dies ist erst mit Autonomous Checkout Technologie moglich, die den Smart
Store erst zum richtigen Smart Store macht. Hierbei wird mittels Computer
Vision und in den Regalen eingebauten Waagen jeder entnommene Arti-
kel registriert und dem richtigen Kund:innen zugeordnet, der beim Verlassen
des Marktes automatisch bezahlt — etwa mittels einer App, in der man im
Vorhinein Kreditkartendaten angegeben hat. Die Kosten und Schwierigkei-
ten dieser Technologie wachsen mit der GréBe des Marktes und des Sorti-
ments. Dies erschwert es auch, gréBere Markte als (vollgtltige) Smart Stores
zu betreiben: Eine funktionierende Autonomous Checkout Technologie ist
beim bisherigen Stand der Technik fur gréBere Dimensionen nicht maglich

oder zumindest lassen sich Skalierungspotenziale aufgrund zu hoher Kosten

{ Klim Einzelhandel >
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und zu geringen Einsparungen noch nicht heben. Bestatigung erfahrt diese
Einschatzung nicht zuletzt dadurch, dass Amazons Smart Stores keineswegs
alleine mittels Kl funktionieren, sondern auf tGber 1000 Clickworker in Indien
angewiesen sind, die Aufnahmen aus den Laden einzeln sichten und manu-
ell eintragen, welche Produkte eingepackt werden. Der Online-Retail-Riese
wird die Autonomous Checkout Technologie in den meisten seiner Laden
demnéachst mit Smart Carts ersetzen?'. Auch dass der erste wichtige Anbieter
einer vollgultigen Smart Store Lésung, Grabango, vor Kurzem Insolvenz an-
melden musste, deutet daraufhin, dass sich die Technologie nicht demnéachst
durchsetzen wird?,

Bessere Erfahrungen werden bisher mit der zweiten Variante gemacht, also
Smart Stores, die mittels Self-Checkout, Kameras und Kl-gestltzten Assis-

tenzsystemen ausgestattet sind.

> Insbesondere in lcindlichen Gebieten kénnen solche Markte eine wichtige
Moglichkeit sein, struktureller Unterversorgung entgegenzuarbeiten.

Sie erfordern keine Millioneninvestitionen in allumfassende Autonomous
Checkout Technologien, sind aufgrund wegfallender Personalkosten glinstig
zu betreiben und entsprechend, solange sie nicht von massiver Kriminalitat
betroffen sind, schnell profitabel. Smart Stores dieser Art kénnten anders als

ihre vollautonome Konkurrenz in naher Zukunft an Bedeutung gewinnen.

21 Maxwell Zeff, ,Amazon Ditches ‘Just Walk Out” Checkouts at Its Grocery Stores”, 2. April 2024,
https:/gizmodo.com/amazon-reportedly-ditches-just-walk-out-grocery-stores-1851381116.

22 Brett Dworski, ,Automated-checkout company Grabango shuts down”, 11. Dezember 2024,
https:/www.cstoredive.com/news/grabango-ceases-operations/729553/.
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Grafik 8: Einige der wichtigsten Anbieter:innen fUr KI-Technologie
sortiert anhond der vorgestellten Anwendungsfalle.

Die obige Grafik gibt einen Uberblick tber die wichtigsten Anbieter von
Kl-Software fur den stationdren Einzelhandel. Die Kategorie ‘Prozessopti-
mierung’ umfasst von allen drei Kategorien die meisten Anwendungsfalle,
entsprechend musste hier am stérksten selektiert werden. Der Anwendungs-
fall “Slip and Fall" wird hier aufgrund des bereits oben erwéhnten geringen
Marktpotenzials nicht aufgefthrt. Die Anwendungsfélle Lieferkette, Inventur,
Mitarbeiterplanung, sowie dynamische Preis- und Sortimentsgestaltung sind
zusammengefasst, weil sie, eng zusammenhangen und die aufgefthrten Un-
ternehmen Lésungen fur alle diese Anwendungsfalle abdecken. Es ist wei-
terhin anzumerken, dass Sensormatic, Zebra, TRAX und Vusion auBerdem
Uber eine KI-Losung zur Regalauffullung verfiigen. Die Lésungen der in der
Box aufgefthrten Einzelhandler werden sowohl auf dem Food- als auch auf
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dem Non-Food-Markt angeboten, anders als die Losungen zur Lieferketten-
optimierung von Freshflow und Afresh und die Regalauffullungslésung von
Signatrix, die auf den LEH spezialisiert sind.

Im Bereich ‘In-Store Retail Media’ gibt es sowohl groBe Einzelhandler, die
selbst Plattformen fur Werbekund:innen fur den Offline-Bereich aufgebaut
haben, als auch Anbieter, die sich darauf spezialisieren, solche Plattformen
fur Einzelhandler einzurichten und dafir entsprechende Technologien ent-
wickeln. Beispielhaft fur Erstere ist vor allem Walmart zu nennen, dessen
Position als groBter stationarer Einzelhandler der Welt entsprechend gute
Ausgangsbedingungen fur das hauseigene Retail Media Netzwerk Walmart
Connect bietet?,

Diese Position ist es auch, die Walmart eventuell einen Vorteil gegenutber
dem bisher groBten Anbieter fur Retail Media — Amazon — bietet, dessen
Offline-Geschéft noch weit davon entfernt ist, sich auf dem Markt zu etab-
lieren. Von den Entwicklern von Retail Media Plattformen und Technologien,
die nicht selbst Einzelhandler sind, ist vermutlich Advertima der bekannteste
Anbieter. AbschlieBend ist zudem Stratacache zu nennen, die als Hersteller
von In-Store Digital Signage in die Retail Media Branche eindringen.

Bei Losungen zur Verlustprévention ist anzumerken, dass von denen in der
Grafik angegebenen Anbietern fur SCO VP, bieten Everseen, iRetailCheck
und Signatrix auch Bottom-of-Basket-Ldésungen an, die letzten beiden eben-
falls Pushout-Lésungen.

Unter den Anbietern von Smart Stores ist Amazon dahingehend ein Sonder-
fall, dass es sich um den einzelnen Anbieter der Technologie handelt, der
selbst auch Einzelhandler ist. Wie oben bereits gesagt, ist die technologische
und wirtschaftliche Etablierungsfahigkeit der Technologie unsicher, weshalb

in der Grafik auch Anbieter von Smart Carts aufgefthrt sind.

23 Andrew Lipsman, ,In-Store Retail Media 2023: Why Brands Should Use Physical Stores as the Next Major Media Channel”, 16. Mérz 2023,
https://www.emarketer.com/content/in-store-retail-media-2023#page-report.
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Fallstudien

> Afresh x Albertsons

Nachdem Albertsons, einer der groBten US-amerikanischen Lebensmittel-
einzelhandler, den Einsatz der Kl-Losung von Afresh 2022 fur die Obst- und
Gemuseabteilungen seiner Gber 2200 Markte beschlossen hatte, wurde
nach einer erfolgreichen zweimonatigen Pilotphase im vorherigen Jahr die
Ausweitung auf die Fleisch- und Fischabteilungen beschlossen. Afreshs
Technologie soll es Lebensmittelhandlern ermdéglichen, durch Auswertung
einer Vielzahl von Datenpunkten wie dem Kund:innenbedarf auf Filialebene,
historischen Verkaufsdaten und Verderblichkeit festzustellen, welche Mengen
von einem schnell verderblichen Produkt bestellt werden sollen. Eigenen An-
gaben zufolge fuhrt die Lésung zu einer Verkaufssteigerung der betroffenen
Artikel um 3 %, einer Reduzierung von Regalliicken und einer Reduzierung
von Verlust durch verdorbene Artikel um 25 %. Insbesondere der letzte Punkt
ist Albertsons offiziellen Verlautbarungen zufolge wichtig: Der Einzelhandler
hat das Ziel ausgegeben, mithilfe der Technologie von Afresh die Lebens-
mittelverschwendung bis 2030 um 50 % zu senken.

Neben dem unmittelbaren Effekt zur Steigerung des °/

Umsatzes dirfte dabei nicht zuletzt auch die Erwar- o

tung eine Rolle spielen, das gesteigerte Umweltbe- Verkaufssteigerung schnell
wusstsein der Kund:innen anzusprechen. verderblicher Produkte

Bisher scheinen die Erwartungen erfullt zu werden,

woflr nicht nur die Ausweitung der Technologie auf o

die Fleisch- und Fischabteilungen spricht. So konstat- 25 /

iert Maria Latushkin, GVP of Technology and Engi- o

neering bei Albertsons: Reduzierung Regalliicken und
\erlust durch verdorbene Arikel

» With Afresh, we find that our shelves are

fuller, our backrooms are cleaner, and asso- °
ciates are really loving the system, which is o
music to my ears as somebody who'’s respon- )
; 2 Senkung der Lebensmittel-
sible for system rollouts.« .
verschwendung bis 2030

24 ,How Albertsons creates better fresh experiences for customers”, Afresh, Zugriff am 24. November 2024,
https://pages.afresh.com/albertsons.
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> Advertima x SPAR

Der Lebensmitteleinzelhandler SPAR wandte sich 2020 an Advertima, um
die ROAS (Return On Ad Spent - Rendite der Werbeausgaben) der Monitore
in seinen Schweizer Filialen zu messen und zu optimieren. Advertima wandel-
te daraufhin 310 der Bildschirme in intelligente Gerate um, die mit Computer
Vision in der Lage sind, die Kundschaft in Zielgruppensegmente einzuteilen
und jeweils passende Werbung anzuzeigen. Erkannt werden soll das unge-
fahre Alter und Geschlecht der Kund:in. Zugleich soll es die Technologie er-
moglichen, zu erfassen, ob Kund:innen die Werbung beachten oder nicht,
um so zuverléssige Aussagen Uber den Erfolg von Werbekampagnen ma-
chen zu kénnen; entsprechend werden auch Verweildauer beim Betfrachten
eines Inhalts und Position der Kund:innen sowie die Laufwege registriert.
Eigenen Angaben zufolge hatte der Einsatz der Technologie von Adverti-
ma durchaus erheblichen Einfluss auf die wdchentlich rund 2,5 Millionen
Kund:innen von SPAR. Der Umsatzanstieg lag Uber verschiedene Produkt-
kategorien hinweg zwischen 13,9 % — Kartoffelchips — und
42,4 % — Quark. Auch die Haufigkeit, mit der die Kund:innen
13 9 — die Werbung auf den Bildschirmen ansahen, vervielfachte
’ sich um 117 % bis 365 %. Auf diese Weise wird SPAR auBer-
42 4 o/ dem fur Werbekund:innen attraktiver und kann perspektivisch
’ o auch in dieser Hinsicht hohere Profite machen?®,
Umsatzcmstieg in versch. Auch .|n diesem spezifischen .FaII gibt es Je.dOCh d.a‘renschu‘rz—
Produktkategorien rechtliche Bedenken. Potenziell problematisch sei etwa, dass

die Daten, obgleich anonymisiert, unter bestimmten Umstan-
den eventuell eine spéatere Re-Identifikation von Personen er-

117 % - =
365 %

Steigerung der Haufigkeit
der \Werbewahrnehmung

25 ,SPAR In-Store Smart Signage Turns 2.5Mn Shoppers Every Week into Addressable Audiences”, Advertima, Zugriff am 24. November 2024,
https://advertima.com/de/success-stories/spar-in-store-smart-signage/.

26 Pascal Sigg, ,Schweizer Detailhandler tberwachen eigene Kund:innen fur Werbung”, 9. Mai 2022,
https://www.infosperber.ch/wirtschaft/werbung-und-pr/schweizer-detailhaendler-ueberwachen-eigene-Kund:innen-fuer-werbung/.
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> Signatrix

Ein fGhrender Deutscher Lebensmitteleinzelhandler plant, SCO-Terminals in
einem groBen Teil seiner Filialen einzuftihren, was auch eine Reaktion auf an-
haltenden Personalmangel ist. An den SCO-Terminals, die der Handler bisher
installiert hat, ist der Schwund jedoch ca. dreimal héher als an der traditio-
nellen Kasse. Aus diesem Grund entschied man sich fir die SCO Lésung von
Signatrix, die den Schwund am SCO-Terminal mittels Computer Vision mini-
miert. Dabei analysiert eine KI-Software, die mit Millionen von Videos trainiert
wurde, in Echtzeit die Bilder einer Kamera, die oberhalb des Terminals ange-
bracht ist, und erkennt automatisch, wenn ein Produkt nicht gescannt wird.
Der Kunde wird daraufhin Gber das Display informiert, um das Produkt nach-
traglich zu scannen. Zeitgleich kénnen Mitarbeiter:innen informiert werden,
um den Kund:innen zu helfen. Da solche sogenannten Non-Scans héufig
unabsichtlich passieren und von Kund:innen nicht beabsichtigt sind, ist eine
solche Vorgehensweise in der Regel ausreichend. Alternativ kann auch der
Bezahlvorgang blockiert und erst nach einer Uberprifung durch Mitarbei-
ter:innen wieder freigeschaltet werden.

Signatrix eigenen Untersuchungen zufolge hat ein durchschnitt-
licher Non-Scan am SCO-Terminal einen Wert von 5,50€. Pro 6 Em €
Terminal erkennt die KI-Software im Schnitt acht Non-Scans tag- ®

lich. Damit macht ein Markt mit sechs SCO-Terminals durch den Wenlger VerIUSt
Einsatz der Software im Monat Gber 6.500€ weniger Verlust, als pro Monat

wenn die Terminals nicht mittels Kl kontrolliert wirden.
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Chancen
und Risiken
von Kl im
Einzelhandel

Der Einsatz von Kl beginnt, den Einzelhandel in nahezu allen Bereichen zu
transformieren. Vom E-Commerce bis hin zum stationdren Handel erdffnet
diese Technologie immense Potenziale flr eine verbesserte Kund:innener-
fahrung, optimierte Prozesse und geringere Verluste. Dennoch birgt ihr Ein-

satz auch Risiken, die nicht ignoriert werden durfen.

&,
—

b S



2 Chancen von Kl
im Einzelhandel

Der Einsafz von Kl bietet eine Vielzahl von Méglichkeiten, die die Wettbe-
werbsfahigkeit des Einzelhandels langfristig sichern kénnen. Ein zentrales
Potenzial liegt in der Prozessoptimierung. Kl-gestltzte Systeme verbessern
die Bedarfsprognose, ermdglichen dynamische Preisgestaltung und sorgen
fur eine préazise Bestandsverwaltung. Dies fuhrt nicht nur zu Kostenerspar-
nissen, sondern auch zu einer nachhaltigeren Nutzung von Ressourcen, etwa
durch die Vermeidung von Lebensmittelverschwendung.

Auch auf der Kund:innenseite hat Kl das Potenzial, den Einzelhandel zu revo-
lutionieren. Personalisierte Einkaufserlebnisse, wie sie durch generative Kl
und Echtzeit-Datenanalysen ermdéglicht werden, starken die Kund:innenbin-
dung und erhéhen die Konversionsraten.

Systeme wie Chatbots oder Augmented-Reality-Anwendungen erweitern zu-
dem die Moéglichkeiten der Kund:innenberatung und -interaktion, was den

Komfort des Einkaufens steigert.

Ein weiteres Anwendungsfeld ist die Verlustpravention, insbesondere im
stationaren Handel. Kl-gestiitzte Uberwachungssysteme kénnen Diebstahle
und Betrugsversuche fruhzeitig erkennen und Verluste minimieren. Insbe-
sondere dieses Anwendungsfeld kénnte den Einsatz von Kl im Einzelhandel
antreiben, weil es auf ein fur Einzelhdndler:innen besonders akutes und rele-

vantes Problemgebiet reagiert.

{ Klim Einzelhandel >
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YRisiken des
Kl-Einsatzes €

Trotz der genannten Vorteile birgt der Einsatz von Kl erhebliche Herausfor-
derungen und potenzielle Gefahren. Ein haufig genannter Kritikpunkt ist die
fehlende Transparenz einiger Kl-Algorithmen. Unternehmen stehen vor der
Herausforderung, sicherzustellen, dass die von ihnen eingesetzten Systeme
kontrollierbar sind und keine unbeabsichtigten Fehlentscheidungen treffen,
die Vertrauen und Reputation beeintrachtigen kénnten. Dies ist kein Argu-
ment gegen den Einsatz von Kl; jedoch werden sich nur Unternehmen als
Anbieter behaupten kédnnen, die sich ernsthaft bemuhen, das Vertrauen ihrer

Kund:innen zu gewinnen.

Ein weiteres Problemfeld ist der Arbeitsplatzverlust durch Automatisierung.
Wahrend Kl in vielen Bereichen neue Arbeitsplatze schafft, etwa in der Daten-
analyse oder im IT-Bereich, kénnten traditionelle Tatigkeiten im Einzelhandel,
wie Kassieren oder Lagerverwaltung, wegfallen. Dies erfordert eine gezielte
Weiterbildung der Belegschaft, um diese Transformation sozialvertraglich zu
gestalten. Dies kann den Arbeitsplatz dann sogar deutlich attraktiver ma-
chen, etwa indem Angestellte verstarkt Kund:innenberatungsaufgaben tber-
nehmen kénnen, und Einzelhandler:innen, die Kl einsetzen, auf der Suche
nach Arbeitskréften einen Vorteil verschaffen. Es ist wahrscheinlich, dass
Kl menschliche Arbeit vor allem ergénzen und erleichtern wird und unterm
Strich nicht zu einer Reduzierung von Arbeitsplatzen beitragen wird.

Auch ethische Risiken sind zu beachten. Diskriminierung durch voreinge-
nommene Algorithmen kdénnen das Vertrauen der Kund:innen nachhaltig
beeintrachtigen. Zudem ist der Datenschutz ein kritischer Faktor, da die
Sammlung und Nutzung von Kund:innendaten durch KI-Systeme immer wie-
der in Konflikt mit rechtlichen Vorgaben und gesellschaftlichen Erwartungen
gerét. Staatliche oder internationale Richtlinien und Gesetze kénnen hierbei
eine groBe Hilfe sein. Auf der anderen Seite kénnte eine Uberregulierung ne-
gative Einwirkungen auf die Entwicklung innovativer Software haben - unter
Umstanden zu Gunsten von Herstellern, die aufgrund ihrer geographischen

Lage Uberhaupt keiner Regulierung in dieser Hinsicht unterworfen sind.



Fazit

> Eine unausweichliche
Transformation <

Die Vorteile von Kl im Einzelhandel Gberwiegen bei weitem die potenziellen
Risiken, vorausgesetzt, diese werden proaktiv adressiert. KI wird den Einzel-
handel nachhaltig verdndern, indem sie Effizienzsteigerungen und neue Ge-
schaftsmoglichkeiten ermoglicht. Unternehmen, die sich fruhzeitig auf diese
Entwicklung einstellen und die Risiken mit geeigneten Strategien minimieren,
werden langfristig erfolgreich sein. Der Einsatz von Kl ist somit nicht nur eine
Option, sondern eine Notwendigkeit, um im dynamischen Wettbewerb des
Einzelhandels zu bestehen.

Einzelhandler:innen stehen dabei allerdings vor der Herausforderung, ers-
tens die fur sie passenden Anwendungsfélle zu identifizieren und zweitens
die wachsende Vielfalt an KI-Anbieter:innen zu navigieren. Umfassende oder
zusammenhangende Lésungen aus einer Hand kdnnen hierbei atftraktiv sein.
So werden auf diese Weise Zeit und Ressourcen gespart, wenn nach guten
Erfahrungen auf ein Vertrauensverhaltnis zu dem Anbieter aufgebaut wird.
Zudem kann - je nach technischer Anwendung - die technische Infrastruktur
nach der Installation der ersten Lésung bereits ausreichend ausgebaut sein,
um sukzessive weitere Lésungen einzufiihren. Des Weiteren kommt hinzu,
dass auf diese Weise potenzielle Synergien zwischen Lésungen besser er-
kannt werden und Einzelh&ndler:innen so schneller und auf einer besseren
Datengrundlage entscheiden kénnen, ob und welche Technik ihnen weiter-
helfen kann. Generative Kl kann hier méglicherweise eine SchlUsselrolle spie-
len, da ihre Foundation Models eine groBere Generalitat aufweisen, als dies
bei Convolutional Neural Networks bisher der Fall war. So kénnen mehrere
Losungen, fur die generative Kl eingesetzt wird, auf nur einem Foundation
Model aufbauen und mussen nicht von mehreren spezialisierten Anbietern
von Grund auf entwickelt oder trainiert werden. Eine Aggregation unter-
schiedlicher Lésungen dieser Art kénnte zur langfristigen Reduzierung der
Anbieterlandschaft beitragen.

{ Klim Einzelhandel >
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(Politische)

Handlungs-
empfehlungen

Um die im vorangegangenen Kapitel skizzierten wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Chancen des Einsatzes von Kl im Einzelhandel voll ausschépfen
zu kénnen und damit die Wettbewerbsféhigkeit deutscher und européischer
Einzelhandelsunternehmen zu starken, bedarf es gezielter (politischer) MaB-
nahmen, um die hierfar notwendigen und idealen Rahmenbedingungen zu
schaffen. Die folgenden Empfehlungen orientieren sich daher an den aktu-
ellen Trends und den zuvor skizzierten Herausforderungen der Branche. Ziel
dieser Empfehlungen ist es, ein innovationsfreundliches Umfeld zu schaffen,
in dem der Einsatz von Kl-Lésungen nicht auf vermeidbare Hindernisse stoBt
und die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Potenziale optimal realisiert

werden kénnen.



) Schaffung von Experimentierréiumen ftir
Kl-Innovationen

) Unterstltzung von KMU im Einzelhandel

) Foérderung der digitalen Infrastruktur

) Zugige und schlanke Umsetzung der Kl-Verordnung
) Rechtsklarheit fiir Einzelhandelsunternehmen

) Evaluierung der Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO)

) Foérderung der Verfligbarkeit qualitativ
hochwertiger Daten

) Forderung der Kl-Forschung im Einzelhandel

) Weiterbildung und Aufkldrung der Mitarbeitenden
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> Schaffung von Experimentierrdumen

fur Kl-Innovationen <

Die Schaffung von Experimentierrdumen, in denen innovative Kl-Lésungen fur den Einzel-
handel unter realen Bedingungen getestet werden kénnen, ist von essenzieller Bedeutung.
Instrumente wie ,Regulatory Sandboxes®, die in der Kl-Verordnung vorgesehen sind, bieten
hierflr eine Losung. Zusétzlich kdnnten temporare Befreiungen von regulatorischen Anfor-
derungen, beispielsweise in Bezug auf Haftungsdeckelungen, in Erwédgung gezogen wer-

den, um den Innovationsprozess zu férdern.

> Unterstiitzung von KMU

im Einzelhandel<

Die Einzelhandelsbranche wird maBgeblich von kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)
gepragt. Um diesen den Zugang zu Kl-Loésungen zu erleichtern, ist die Schaffung steuer-
licher Anreize und Férderprogramme erforderlich, welche Investitionen in KI-Lésungen und
Innovationsforschung gezielt férdern. Insbesondere ist dies fur KMU relevant, die haufig
keine groéBeren eigenen IT-Abteilungen und wenig Ressourcen flr die eigenstéandige Ent-
wicklung oder Implementierung von Kl-Lésungen haben.

> Férderung der

digitalen Infrastruktur <

Eine adaquate digitale Infrastruktur, welche unter anderem Breitbandanschlisse und 5G-
Technologie umfasst, ist eine essenzielle Voraussetzung fur den Einsatz von Kl im Einzelhan-
del. Es besteht ein dringender Handlungsbedarf, um zu gewahrleisten, dass technologische

Fortschritte nicht durch eine veraltete Infrastruktur behindert werden.

> Zlgige und schlanke Umsetzung

der Kl-\Verordnung«

Far den Einsatz von Kl im Einzelhandel stehen insbesondere zwei technologische Regel-
werke im Fokus. Dies ist zum einen die européische Datenschutzgrundverordnung (DSGVO)
und zum anderen die neue européische Kl-Verordnung, die im August 2024 in Kraft tre-

ten wird. Beide Regelwerke bergen Hurden fur den Einsatz von Kl-Lésungen, wenn auch

27 Siehe auch: Robert Kilian, Nationale Spielraume bei der Umsetzung des européischen Gesetzes tber Kunstliche Intelligenz, KI Bundesverband,
13. Mai 2024, https:/ki-verband.de/wp-content/uploads/2024/05/20240515_Stellungnahme-Digitalausschuss-BTag_Robert-Kilian-KIBV.docx.pdf
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in unterschiedlichem AusmaB. Entscheidend ist in jedem Fall, dass Unter-
nehmen in einem klaren und verlasslichen Rechtsrahmen agieren kénnen.
Die Umsetzung der Kl-Verordnung durch den nationalen Gesetzgeber muss
schnell und effizient erfolgen, um Unsicherheiten zu minimieren?. Diese Un-

sicherheiten wirken sich auf zwei Ebenen negativ aus:

« Regulatorische Anforderungen an Ki-Unternehmen
Neue Regelungen missen innerhalb von Ubergangsfristen umgesetzt
werden, wobei derzeit noch erhebliche Unsicherheiten bestehen. Dies
bindet Ressourcen in Form von Compliance-Arbeit und fuhrt zu zusétz-
lichen Kosten, z.B. fir Rechtsgutachten. Diese Belastungen machen
Kl-Lésungen teurer und fur den Handel weniger attraktiv.

«  Aufkldrungsarbeit und Abstimmung
Durch gezielte Aufklarungsarbeit und entsprechende Beratungsange-
bote kdnnen Unsicherheiten Gber Kosten und rechtliche Anforderungen
minimiert werden. Es muss vermieden werden, dass die Digital- und
Technikregulierung als ,versteckte Steuer wirkt, die Innovationen be-
hindert und Kl-Lésungen kinstlich verteuert.

> Rechtsklarheit fur
Einzelhandelsunternehmenc<

Auch fur Einzelhandelsunternehmen ergeben sich durch die Kl-Verordnung
neue regulatorische Anforderungen, die zu zusétzlichen Kosten und Komple-
xitat bei der Implementierung von Kl-Lésungen fuhren. Hier sind vor allem
noch offene Fragen wie die Haftung von Bedeutung, die dringend geklart

werden mussen, um Rechtsunsicherheiten abzubauen.
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>Evaluierung der Datenschutz-
grundverordnung (DSGVO)<

Angesichts der rasanten technologischen Entwicklungen im Bereich der Ki
sollte die DSGVO Uberarbeitet und an diese Entwicklungen angepasst wer-
den. Der nationale Gesetzgeber ist gefordert, klare Vorgaben zu schaffen,

um langwierige und kostspielige Gerichtsverfahren zu vermeiden.

> Forderung der Verflgbarkeit
qualitativ hochwertiger Daten <
Der Erfolg von Kl-Lésungen im Einzelhandel hangt maBgeblich von der Ver-
fugbarkeit qualitativ hochwertiger Daten ab. Daher mussen die Grundlagen
fur einen sicheren und datenschutzkonformen Datenaustausch geschaffen
werden. Dies erfordert die Entwicklung sicherer Plattformen und eine breite-

re Verfugbarkeit von Daten fur KI-Anwendungen.

> Férderung der Kl-Forschung

im Einzelhandel<

Die Transformation des Einzelhandels durch Kl erfordert eine gezielte For-
schungsférderung. Notwendig sind verstarkte Investitionen in die Grundla-
genforschung sowie nachhaltige Forschungskooperationen zwischen Han-
del und Wissenschaft. Der Fokus muss auf praxisnahen Lésungen und der

Untersuchung wirtschaftlicher wie gesellschaftlicher Auswirkungen liegen.

>Weiterbildung und Aufkiérung

der Mitarbeitenden<

Die EinfUhrung von Kl-Lésungen kann bei Mitarbeitenden auf Widerstand
stoBen, insbesondere aus Angst vor Arbeitsplatzverlust oder aufgrund man-
gelnder digitaler Kompetenzen. Um dies zu verhindern, sollten Unternehmen
gezielte Aufklarungsarbeit leisten. Gleichzeitig ist eine bundesweite Bildungs-
offensive im Bereich der digitalen und Kl-bezogenen Kompetenz erforder-
lich, um langfristig die Anpassungsféhigkeit der Belegschaft zu verbessern.



Uber die Mitwirkenden

Jf Signatrix
Signatrix entwickelt und vertreibt eine Al + Computer Vision Platform fur Retail Stores. Wir helfen fuh-
renden Handelsunternehmen in Deutschland und Europa dabei Verluste zu vermeiden und Umséatze

zu steigern.

A/

Al Village

Das Al Village ist der Innovationscampus fur Kunstliche Intelligenz und Robotik in NRW und eines der
Ankerprojekte des Strukturwandels im Rheinischen Revier. Als physischer Hub ist er ein Ort echter
Begegnungen und Zentrum eines stetig wachsenden KI-Okosystems im Rheinischen Revier und dar-
Uber hinaus. Das Al Village verfolgt das Ziel, KI-Anwendungen und disruptive Innovationen im Bereich
Kunstliche Intelligenz in Unternehmen zu etablieren. Dazu greift es auf ein deutschlandweit einzigarti-
ges Experten-Netzwerk aus Forschung und Kl-Unternehmen zurtck. Es schafft Perspektiven fir vom
Strukturwandel betroffenes Personal durch Fort- und Weiterbildungsangebote und bietet die Chance,
Kunstliche Intelligenz auf einer Demonstrationsflache hautnah selbst zu erleben und anzufassen.

. KI BUNDESVERBAND

Der Bundesverband der Unternehmen Kunstlichen Intelligenz in Deutschland eV. vernetzt die in-
novativsten Kl und Deep Tech Unternehmen mit der etablierten Wirtschaft und Politik und ist mit
mehr als 500 Kl-Unternehmen das groBte Kl-Netzwerk Deutschlands. Die Mitglieder des Bundes-
verbandes Kunstliche Intelligenz setzen sich dafir ein, dass diese Technologie im Sinne europaischer
und demokratischer Werte Anwendung findet und Europa digitale Souveréanitat erreicht. Daflir muss
die Bundesrepublik Deutschland und die EU ein attraktiver Kl-Standort fir Unternehmerinnen und
Unternehmer werden, in dem Risikobereitschaft gewurdigt wird und Innovationsgeist auf die besten
Voraussetzungen trifft. Die AG Retail des KI Bundesverbandes bundelt Vertreter von Al Startups im
deutschen Handelsbereich und férdert den inhalflichen Austausch zwischen diesen, Handelsunter-

nehmen und verschiedenen politischen und politiknahen Institutionen.

> Autoren

Lukas Sonnabend
Signatrix

Philipp Muller

Geschaftsfuhrer und Grander
von Signatrix & Leiter AG Retall
des Kl Bundesverbandes
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