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Vorwort

Künstliche Intelligenz (KI) verändert im rasanten 
Tempo nahezu alle Lebensbereiche. Besonders deut-
lich zeigt sich dies auf digitalen Märkten. Immer 
mehr Verbraucher:innen lassen sich bei ihren Konsu-
mentscheidungen von KI-Chatbots unterstützen. Die 
nächste Evolutionsstufe des KI-basierten Onlinehan-
dels bilden sogenannte KI-Agenten, die selbstständig 
im Auftrag von Verbraucher:innen einkaufen. Der sich 
abzeichnende „Agentic Turn“ im Onlinehandel stellt 
nicht nur für Händler und Betreiber von Onlinemarkt-
plätzen eine Herausforderung dar, sondern auch für die 
Verbraucherpolitik. Konkret stellt sich die Frage, ob die 
bestehenden Konzepte und Instrumente des Verbrau-
cherschutzes angepasst werden müssen, um innova-
tive Geschäftsmodelle zu ermöglichen und zugleich 
einen angemessenen Schutz für Verbraucher:innen im 
„Agentic Commerce“ zu gewährleisten.

Das vorliegende Gutachten, das der Sachverständi-
genrat für Verbraucherfragen (SVRV) im Oktober 2026 
vorlegt, gibt eine Einschätzung zu Chancen und Risi-
ken des Einsatzes von KI-Agenten im Onlinehandel 
und leitet Handlungsempfehlungen ab. Diese bezie-
hen sich vorrangig auf die rechtliche Regulierung von 
KI-Agenten.

Eingeflossen in die Erstellung des Gutachtens ist 
ein Fachgespräch im Juni 2025 mit Vertreter:in-
nen aus Wissenschaft und Praxis zu den technischen 
Grundlagen und Geschäftsmodellen von KI-Agenten. 
Außerdem haben Gespräche mit Prof. Dr. Christian 
Bauckhage (Rheinische Friedrich-Wilhelms-Univer-
sität Bonn) zu technischen Fragen sowie mit Prof. Dr. 
Rupprecht Podszun (Heinrich-Heine-Universität Düs-
seldorf) und Prof. Dr. Tristan Rohner (Bucerius Law 
School) zu wettbewerbsrechtlichen Fragen stattge-
funden. Ein Dank gilt auch Nicolas Erhardt (Wupper-
tal Institut für Klima, Umwelt, Energie) für die Unter-
stützung im Kapitel Nachhaltiger Konsum und Lukas 
Prolifke (Julius-Maximilians-Universität Würzburg) für 
die Unterstützung im Kapitel Technische Entwicklun-
gen und Anwendungsszenarien.

Zum Kapitel C Strukturveränderungen im Markt – am 
Beispiel des Onlinehandels haben Dr. Raphaela Bruck-
dorfer (Universität Duisburg-Essen) und Lara Frö-
bel (Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf) beigetra-
gen. Das Kapitel D Wettbewerbsökonomische Aspekte 
wurde von Prof. Dr. Justus Haucap (Heinrich-Heine-
Universität Düsseldorf) erstellt.

Als Mitautorin und Mitautor waren Dr. Gesa Tamcke 
und Dr. Noah Peters aus der Geschäftsstelle des SVRV 
sowie Dr. Harald Bajorat als Leiter der Geschäftsstelle 
des SVRV an der Gutachtenerstellung beteiligt.

Der SVRV bedankt sich ausdrücklich für die erhaltenen 
wertvollen Hinweise, Anregungen und Textbeiträge bei 
der Erstellung des Gutachtens.

Die inhaltliche Verantwortung für das Gutachten tragen 
die Ratsmitglieder.

Berlin, im Oktober 2026

Prof. Dr. Christoph Busch (Vorsitzender des SVRV)
Tatjana Halm (stellvertretende Vorsitzende des SVRV)
Philipp Andree
Prof. Dr. Nina Baur
Prof. Dr. Oliver Büttner
Prof. Dr. Christa Liedtke
Prof. Dr. Peter Kenning
Prof. Dr. Carolin Wienrich



Zusammenfassung

Künstliche Intelligenz verändert den Onlinehandel 
grundlegend. Auf KI-Chatbots, die Verbraucher:innen 
bei Produkt- und Preisvergleichen unterstützen, könn-
ten schon bald KI-Agenten folgen, die selbstständig 
einkaufen und im Auftrag von Verbraucher:innen Ver-
träge schließen, kündigen oder widerrufen („Agentic 
Commerce“). Prognosen zufolge könnte 2030 bereits 
jeder siebte Online-Einkauf mithilfe von KI-Agenten 
erfolgen.

Vor diesem Hintergrund geht das vorliegende Gutach-
ten der Frage nach, inwieweit das Instrumentarium 
des Verbraucherschutzes angepasst werden muss, 
um innovative Geschäftsmodelle zu ermöglichen und 
zugleich einen angemessenen Schutz für Verbrau-
cher:innen im Agentic Commerce zu gewährleisten. 
Auf Grundlage einer interdisziplinären Analyse, die 
u. a. ökonomische, psychologische, soziologische und 
rechtliche Perspektiven miteinander verbindet, werden 
konkrete Empfehlungen erarbeitet, wie die Verbrau-
cherpolitik auf diese Entwicklung reagieren kann. Ziel 
einer vorausschauenden Verbraucherpolitik sollte es 
dabei sein, frühzeitig Chancen und Risiken zu erken-
nen und verbraucherpolitische Leitplanken zu formu-
lieren, bevor sich die neuen Technologien in der Breite 
des Markts durchsetzen.

Ausgangspunkt der Analyse ist, dass das geltende Ver-
braucherrecht auf der (impliziten) Prämisse beruht, 
dass Menschen Kaufentscheidungen treffen. Wenn 
diese Entscheidungen künftig an KI-Agenten delegiert 
werden, gerät diese Prämisse ins Wanken. Damit stellt 
sich die Frage, ob das auf Menschen zugeschnittene 
Verbraucherrecht auch für Maschinen funktioniert 
oder angepasst werden muss, um seine Wirksamkeit 
auch unter den Bedingungen des Agentic Commerce 
sicherzustellen. Der agentische Handel verspricht da-
bei zahlreiche Vorteile, u. a. geringere Transaktions-
kosten, erleichterte Suche und Vergleiche, Entlastung 
von Informationsüberlastung sowie Potenziale für 
nachhaltigen Konsum. Zugleich birgt der Einsatz von 
KI-Agenten auch neue Risiken für Autonomie, Wettbe-
werb und gesellschaftliche Teilhabe.

Ökonomische Perspektive: Von der 
Aufmerksamkeits- zur Delegationsökonomie

Aus ökonomischer Perspektive wirken KI-Agen-
ten als Koordinationsinstanzen, die Such-, Informa-
tions-, Anbahnungs- und Kontrollkosten senken und 
den Suchradius über menschliche kognitive Grenzen 
hinaus erweitern können. Dabei treten KI-Agenten 
als neue Intermediäre auf Nachfragerseite auf und 
könnten etablierte Plattformen teilweise ersetzen. 
Damit verschiebt sich ein zentraler Wettbewerbspa-
rameter: Unternehmen konkurrieren im Agentic Com-
merce nicht mehr primär um die Aufmerksamkeit der 
Verbraucher:innen, sondern um die Auswahl durch 
KI-Agenten. Damit zeichnet sich möglicherweise ein 
Übergang von der „Economy of Attention“ zu einer 
„Economy of Delegation“ ab. Durch Netzwerk-, Ska-
len- und Lock-in-Effekte könnte sich dabei im Ergebnis 
eine ähnliche Marktkonzentration ergeben, wie sie in 
der Plattformökonomie zu beobachten ist.

Vor diesem Hintergrund könnten sich neue Gate-
keeper-Strukturen entwickeln. KI-Agenten könnten 
als „Meta-Intermediäre“ den Zugang zur Nachfrage-
entscheidung selbst kontrollieren. Relevant ist ins-
besondere die Gefahr einer doppelten Marktabschot-
tung, etwa wenn Plattformen KI-Agenten den Zugang 
verweigern („Foreclosure of Agents“) und wenn markt-
starke Anbieter von KI-Agenten ihrerseits Anbieter von 
Waren und Dienstleistungen systematisch bevorzugen 
oder benachteiligen („Foreclosure by Agents“). Als Ge-
genmittel bieten sich bewährte Instrumente der Platt-
formregulierung an, u. a. Datenportabilität, Interoper-
abilität und Verbote der Selbstbevorzugung. Ergänzend 
könnte durch agentenspezifische Treuepflichten das 
klassische Prinzipal-Agent-Problem adressiert wer-
den, um sicherzustellen, dass KI-Agenten im Interesse 
der Verbraucher:innen handeln.
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Gesellschaftliche Perspektive: Kontingenz 
statt Determinismus

Bei der Gestaltung der Verbraucherpolitik für den 
Agentic Commerce ist zu berücksichtigen, dass die 
künftige technologische Entwicklung in vieler Hin-
sicht noch offen ist und gegenwärtig noch Spielräu-
me für eine Steuerung bestehen. Werden diese nicht 
genutzt, engt die normative Kraft des Faktischen den 
politischen Handlungsspielraum später ein. Das Bei-
spiel der sozialen Medien mahnt zur Vorsicht: Erst spät 
erkannte Risiken und der wachsende Einfluss großer 
Technologieunternehmen sprechen dafür, bei der Re-
gulierung von KI-Agenten das Vorsorgeprinzip walten 
zu lassen.

Im Kern steht eine normative Grundsatzfrage: Wie 
viel Delegation, Automatisierung und Optimierung des 
Konsums möchte die Gesellschaft zulassen? Je nach-
dem, wie die Rahmenbedingungen ausgestaltet wer-
den, können KI-Agenten Verbraucher:innen befähigen 
(„Consumer Empowerment“) oder eine „optimierte 
Konsumgesellschaft“ befördern, in der ständige Kon-
sumoptimierung paradoxerweise mit Passivität einher-
geht, das eigene Urteilsvermögen sowie Empfehlungen 
aus dem sozialen Umfeld an Bedeutung verlieren. Die-
se Richtungsentscheidung erfordert eine breite Debat-
te zwischen Zivilgesellschaft, Politik und Wirtschaft.

Rechtliche Perspektive: Integration des 
Verbraucherschutzes in den Protocol Layer

In rechtlicher Hinsicht wirft der Übergang hin zum 
Agentic Commerce die Frage auf, ob die auf mensch-
liche Konsumentscheidungen ausgerichteten Instru-
mente des Verbraucherrechts „agent-ready“ sind oder 
einer Nachjustierung bedürfen.

Anpassungsbedarf könnte sich etwa bei dem Leitbild 
des durchschnittlich informierten, aufmerksamen und 
verständigen Verbrauchers ergeben. Soweit sich das 
Entscheidungsverhalten von KI-Agenten von mensch-
lichem Verhalten unterscheidet, bedarf es mögli-
cherweise eines spezifischen Leitbilds für agentische 
Transaktionen. Insoweit besteht noch erheblicher in-
terdisziplinärer Forschungsbedarf.

Anpassungen sind auch in Bezug auf das verbraucher-
rechtliche Informationsmodell erforderlich. Einerseits 
können KI-Agenten dazu beitragen, Informationsdefizi-
te im Verhältnis zwischen Verbraucher:innen und Un-
ternehmen abzubauen. Andererseits entstehen neue 
Informationsasymmetrien zwischen Verbraucher:in-
nen und Anbietern von KI-Agenten, die durch entspre-
chende Transparenzgebote adressiert werden sollten.

Aus vertragsrechtlicher Sicht besteht noch erheblicher 
Klärungsbedarf hinsichtlich der Grenzen der Zurech-
nung von Erklärungen eines KI-Agenten. Gleiches gilt 
in Bezug auf die Haftung für unvorhersehbare Hand-
lungen von KI-Agenten. Im Kern geht es dabei um die 
Frage, wie das für KI-Systeme typische Autonomierisi-
ko verteilt werden soll. Im Sinne eines angemessenen 
Verbraucherschutzes sollte dieses Risiko dabei primär 
der Sphäre des Anbieters des KI-Agenten zugewiesen 
und nach dem Grad der Kontrolle seitens der Verbrau-
cher:innen differenziert werden.

Anpassungsbedarf besteht schließlich in Bezug auf sol-
che Regelungen des Verbraucherrechts, die Vorgaben 
für die Gestaltung von Benutzeroberflächen enthal-
ten (z. B. §§ 312j, 312k, 356a BGB). Soweit agentische 
Transaktionen über Softwareschnittstellen stattfinden, 
laufen diese designbasierten Vorgaben ins Leere. Da-
durch können sich sowohl Verbraucherschutzlücken 
als auch Innovationshindernisse ergeben. Um dies zu 
verhindern, sollte der Verbraucherschutz in den Proto-
col Layer des Agentic Stack integriert werden.

VERBRAUCHERSCHUTZ IM AGENTIC COMMERCE4



Empfehlungen für eine vorausschauende 
Verbraucherpolitik

Das Gutachten formuliert 25 Empfehlungen für die 
Verbraucherpolitik. Zu den wichtigsten Empfehlungen 
zählen:

•	 Kontrolle und Überblick. Durch Monitoringfunkti-
onen, Budgetgrenzen, eine Übersicht über aktive 
Kaufaufträge mit einfacher Kündigungsmöglich-
keit sowie bewusste Verzögerungen im Kaufpro-
zess („Friction by Design“) sollte sichergestellt 
werden, dass Verbraucher:innen auch bei einer 
Delegation an KI-Agenten Kontrolle und Überblick 
über ihre Konsumentscheidungen behalten.

•	 Transparenz und Information. Anbieter von 
KI-Agenten sollten deren Funktionsweise, mögli-
che Interessenkonflikte und Auswahlkriterien of-
fenlegen. Kommerziell motivierte Empfehlungen 
sollten klar gekennzeichnet werden. Ferner wird 
ein zweistufiges Informationsmodell auf Grundla-
ge standardisierter und maschinenlesbarer Infor-
mationen empfohlen.

•	 Autonomie und Selbstbestimmung. Empfohlen 
wird eine Begrenzung manipulativer anthropo-
morpher Gestaltungen von KI-Agenten. Dies dient 
dem Schutz der emotionalen Selbstbestimmung 
der Verbraucher:innen, insbesondere bei vulner-
ablen Gruppen. Erforderlich ist ferner ein wirk-
samer Jugendschutz bei KI-Agenten sowie eine 
Förderung der Verbraucherbildung zu KI-Ein-
flussmechanismen.

•	 Zurechnung und Haftung. Die bestehenden Zu-
rechnungs- und Haftungsregeln sollten über-
prüft und ggf. weiterentwickelt werden, um eine 
angemessene Verteilung des Autonomierisikos 
sicherzustellen. Flankierend sollten Maßnahmen 
zur Reduktion von Fehlern bei der Verwendung 
von KI-Agenten getroffen werden. Zu erwägen 
sind zudem Regelungen, um Verbraucher:innen 
vor einer Vorleistungspflicht bei fehlerhaften Be-
stellungen durch KI-Agenten zu schützen.

•	 Wettbewerb, Rahmen und Infrastruktur. Klä-
rungsbedarf besteht hinsichtlich der Anwend-
barkeit bestehender Transparenz- und Fairness-
regelungen (u. a. Digital Services Act und Digital 
Markets Act) auf KI-Agenten. Ferner ist zu prü-
fen, inwieweit die bestehenden lauterkeitsrecht-
lichen Manipulationsverbote einen ausreichen-
den Schutz vor einer Manipulation von und durch 
KI-Agenten bieten. Zu klären ist ferner, wie ein 
maschinenlesbarer Digitaler Produktpass ausge-
staltet werden kann, um einen Beitrag für nach-
haltige Konsumentscheidungen im Agentic Com-
merce zu leisten.

Die Entwicklung des Agentic Commerce befindet sich 
aktuell noch in einem frühen Stadium. Dies bietet 
Chancen für eine vorausschauende Verbraucherpolitik, 
die offen ist für Innovationen, die Regelsetzung aber 
nicht allein den Marktakteuren überlässt. Die verbrau-
cherpolitischen Akteure sollten das noch bestehende 
Steuerungsfenster nutzen und – flankiert von einer 
breiten gesellschaftlichen Debatte – einen Rechtsrah-
men entwickeln, der „agent-ready“ ist, d. h. Innovatio-
nen durch KI-Agenten ermöglicht und zugleich Autono-
mie, Wettbewerb und Vertrauen der Verbraucher:innen 
„by design“ sichert.
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Seit der Veröffentlichung des KI-Chatbots ChatGPT 
durch das US-amerikanische Softwareunternehmen 
OpenAI im November 2022 haben KI-basierte Anwen-
dungen eine rasante Verbreitung gefunden. Nach eige-
nen Angaben von OpenAI verzeichnet ChatGPT inzwi-
schen über 900 Mio. wöchentliche Nutzer:innen (KI für 
alle zugänglich machen, 2026).

Der Einsatz von KI-Anwendungen verändert auch den 
Onlinehandel (Bechtloff et al., 2026). Für immer mehr 
Verbraucher:innen beginnt der Kaufprozess heute nicht 
mehr auf einer Suchmaschine (z. B. Google) oder einem 
Onlinemarktplatz (z. B. Amazon), sondern mit einem 
KI-Chatbot, wie etwa ChatGPT, Claude, Gemini oder Per-
plexity. Nach einer Umfrage des IFH Köln von Oktober 
2025 nutzen schon heute 35 Prozent der Internetnut-
zer von 16 bis 69 Jahren in Deutschland KI-Chatbots zur 
Recherche beim Kauf von Produkten. Im Fokus stehen 
dabei der Vergleich von Produkteigenschaften, die Qua-
litätsbewertung von Produkten sowie Preisvergleiche 
(Handelsverband Deutschland [HDE], 2026, S. 41).

KI-Chatbots, die den Einkauf mit Produkt- und Preis-
vergleichen unterstützen, sind jedoch nur der Anfang 
eines grundlegenden Strukturwandels. Die nächste 
Evolutionsstufe des Onlinehandels sind sogenannte 
KI-Agenten. Anders als KI-Chatbots können KI-Agenten 
nicht nur Texte und Bilder generieren, sondern selbst-
ständig komplexe Handlungen durchführen. Sie assis-
tieren nicht nur bei der Produktsuche mit Kauf
empfehlungen und Produktvergleichen. KI-Agenten 
können selbstständig Produkte in Onlineshops einkau-
fen, Flugtickets buchen oder den Stromanbieter wech-
seln. Dieser sogenannte agentische Handel (Agen-
tic Commerce) dürfte zu tiefgreifenden strukturellen 
Veränderungen auf digitalen Märkten, in zahlreichen 
Bedarfsfeldern und im Verbraucherverhalten insge-
samt führen.

Erste praktische Anwendungsbeispiele sind die im 
November 2024 von Perplexity AI eingeführte Funktion 
„Buy with Pro“ und das im Januar 2025 vorgestellte 
KI-Tool „Operator“ von OpenAI. Auch sogenannte 
KI-Browser, die agentische KI-Systeme in Web-Brow-
ser integrieren (z. B. Dia, Comet), könnten künftig an 
Bedeutung gewinnen. Mithilfe solcher und ähnlicher 
Anwendungen dürften Verbraucher:innen schon bald 
in der Lage sein, einen Teil ihrer Kaufentscheidungen 

an KI-Agenten zu delegieren. Auch die Kündigung 
und Verlängerung von Verträgen könnte mithilfe von 
KI-Agenten automatisiert werden.

Aktuell befindet sich diese Entwicklung noch in einem 
frühen Stadium. Einige der genannten Angebote sind 
bislang auf dem europäischen Markt noch nicht ver-
fügbar. Die Entwicklung der technischen Infrastruk-
tur für den Agentic Commerce (u.  a. Kommunikati-
onsstandards und Zahlungssysteme für KI-Agenten) 
schreitet jedoch schnell voran, sodass es wohl nur 
eine Frage der Zeit ist, bis Verbraucher:innen auch in 
der EU KI-Agenten zum Online-Einkauf einsetzen kön-
nen. Nach einer Prognose der Unternehmensberatung 
PwC soll im Jahr 2030 bereits jeder siebte Einkauf im 
E-Commerce von einem KI-Agenten erledigt werden 
(Späne et al., 2026).

Auch wenn die weitere Marktentwicklung nur schwer 
vorhersehbar ist und derzeit noch offen ist, welche 
Geschäftsmodelle sich im Agentic Commerce durch-
setzen, zeigt der Vergleich mit früheren Entwicklungen 
auf digitalen Märkten, etwa dem mobilen Internet und 
der Plattformökonomie, dass sich neue Technologien 
rasant verbreiten und schnell zu einem Massenphäno-
men werden können.

Aus Sicht des Sachverständigenrats für Verbraucher-
fragen (SVRV) erscheint es daher angebracht, bereits 
heute mögliche Chancen und Risiken von KI-Agenten 
aus verbraucherpolitischer Sicht in den Blick zu neh-
men. Für Verbraucher:innen verspricht der Agen-
tic Commerce dabei durchaus eine Reihe von Vortei-
len. Der Einsatz von KI-Agenten kann insbesondere die 
Produktsuche und Preisvergleiche erleichtern. Ver-
braucher:innen könnten dadurch Zeit und Geld spa-
ren. Zugleich ergeben sich aber auch neue Risiken. So 
könnten KI-Agenten als neue Gatekeeper den Zugang 
zu digitalen Märkten kontrollieren und den fairen Wett-
bewerb beeinträchtigen (Bostoen & Krämer, 2026). 
Aus vertragsrechtlicher Sicht stellt sich die Frage, wie 
etwaige Fehlkäufe eines KI-Agenten zu beurteilen sind 
und wie eine verbraucherfreundliche Risikoverteilung 
aussehen könnte. Da KI-Agenten technische Funkti-
onen mit sozialen Interaktionsmerkmalen verbinden, 
sollten auch die entstehenden Vertrauensbeziehungen 
zwischen Verbraucher:innen und KI-Agenten stärker in 
den Fokus von Forschung und Regulierung rücken.
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Aus verbraucherpolitischer Sicht wirft die sich abzeich-
nende Entwicklung im Onlinehandel die grundsätzliche 
Frage auf, ob der geltende Rechtsrahmen auch unter 
den Bedingungen des Agentic Commerce zu sachge-
rechten Lösungen führt. Das geltende Verbraucher-
recht beruht auf der Prämisse, dass Menschen Kauf
entscheidungen treffen und Kundenbeziehungen zu 
Unternehmen eingehen.1 Dementsprechend sind die 
Regeln des Verbraucherrechts auf die Bedürfnisse 
und Schwächen von Menschen ausgerichtet. Ziel des 
Verbraucherrechts ist es, Menschen in ihrer Rolle als 
Verbraucher:innen zu schützen, informierte Entschei-
dungen zu ermöglichen und die Autonomie der Ver-
braucher:innen zu stärken. In der Agentic Economy 
wird diese Prämisse jedoch in Frage gestellt, wenn 
Maschinen anstelle von Menschen Transaktionsent-
scheidungen treffen. Zugespitzt lässt sich fragen, ob 
das auf Menschen zugeschnittene Verbraucherrecht 
auch für Maschinen funktioniert (Busch, 2025).

Es wäre riskant, mit der Suche nach einer Antwort auf 
diese Fragen abzuwarten, bis der Agentic Commerce in 
der Breite des Markts angekommen ist und die neuen 
Technologien ihre Eigendynamik entfalten. Eine vor-
ausschauende Verbraucherpolitik sollte stets offen 
gegenüber Innovationen sein, die Regelsetzung aber 
nicht allein den Marktakteuren überlassen. Sie sollte 
rechtzeitig angemessene Leitplanken setzen, damit die 
Interessen von Verbraucher:innen bei der Entwicklung 
neuer Technologien und Geschäftsmodelle von Anfang 
an mitberücksichtigt werden.

Aus den vorherigen Entwicklungsstufen digitaler 
Märkte lassen sich insoweit Lehren ziehen, da dort 
die Entwicklung des verbraucherrechtlichen Regu-
lierungsrahmens nicht immer mit dem Tempo tech-
nischer Innovationen und neuer Geschäftsmodelle 
Schritt halten konnte. Wie schwierig es ist, nachträg-
lich Anpassungen des Regulierungsrahmens vorzu-
nehmen, zeigt sich aktuell am Beispiel von Online-
marktplätzen und sozialen Medien.

1	 Das Gutachten fokussiert sich im Folgenden bewusst auf Kaufentscheidungen. Dem SVRV ist bewusst, dass Kundenbeziehungen auch eine 
wesentliche Bedeutung haben.

2	 Vgl. dazu die im Mai 2025 vom European Law Institute (ELI) veröffentlichten „Guiding Principles and Model Rules on Digital Assistants 
for Consumer Contracts“ (im Folgenden: ELI Model Rules) sowie den im Juni 2026 in den USA vorgestellten Diskussionsentwurf für einen 
AI AGENT Act; siehe dazu Busch (2026b).

Hier setzt das vorliegende Gutachten an und analysiert 
die sich abzeichnenden Entwicklungen im Bereich des 
Agentic Commerce u. a. aus ökonomischer, psycholo-
gischer, rechtlicher und soziologischer Perspektive. 
Datenschutzrechtliche Aspekte sollen in diesem Gut-
achten nicht vertieft werden. Ziel ist es, verbraucher-
politische Themen und Handlungsfelder zu identifizie-
ren, die aus Sicht des SVRV für eine zukunftsorientierte 
Verbraucherpolitik auf digitalen Märkten besondere 
Beachtung verdienen. Das Gutachten liefert damit 
einen Beitrag zu der gerade erst beginnenden rechts-
politischen Debatte über eine Anpassung des verbrau-
cherrechtlichen Regelungsrahmens für den Agentic 
Commerce.2

Das Gutachten ist in sieben Kapitel gegliedert. Nach 
dieser Einleitung (Kapitel A) werden zunächst einige 
technische Grundlagen von KI-Agenten vorgestellt 
und unterschiedliche Szenarien des Agentic Com-
merce skizziert (Kapitel B). Sodann werden die zu 
erwarteten Strukturveränderungen im Markt am Bei-
spiel des Onlinehandels näher beleuchtet (Kapitel C). 
Ergänzend werden wettbewerbsökonomische Aspekte 
(Kapitel D) und gesellschaftliche Auswirkungen (Kapi-
tel E) des Agentic Commerce in den Blick genommen. 
Näher untersucht wird im Folgenden, welche Konse-
quenzen sich für grundlegende Konzepte und Instru-
mente der Verbraucherpolitik ergeben (Kapitel F). Im 
Fokus stehen dabei mögliche Auswirkungen auf das 
Verbraucherleitbild, Informationspflichten sowie ver-
tragsrechtliche Fragen von Zurechnung und Haftung 
im Agentic Commerce. Ferner wird untersucht, wie 
sich der Einsatz von KI-Agenten auf das Modell des 
Verbraucherschutzes „by design“ auswirkt, wie eine 
Manipulation von und durch KI-Agenten verhindert 
werden kann und welchen Beitrag KI-Agenten zu einem 
nachhaltigen Konsum leisten können. Das Gutachten 
schließt mit Empfehlungen an die Verbraucherpolitik 
(Kapitel G) und einem Glossar wichtiger Begriffe.
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1.	 KI-Agenten im Onlinehandel

3	 In diesem Zusammenhang spricht man auch von „Customer Bots“.

In diesem Kapitel soll zunächst eine knappe Einführung 
in die technischen Grundlagen agentischer KI-Systeme 
und möglicher Anwendungsszenarien erfolgen. Ange-
sichts der sich rasant entwickelnden Landschaft des 
Agentic Commerce kann es sich dabei nur um eine 
Momentaufnahme handeln.

KI-Agenten können allgemein als sozio-technische 
Systeme verstanden werden. Ihre Funktion resultiert 
aus dem Zusammenspiel technischer Komponenten 
und menschlicher Akteure, deren Verhalten sich wech-
selseitig beeinflusst und gemeinsam die Ergebnisse 
des Systems bestimmt (Baxter & Sommerville, 2011). 
Ihre Funktionsweise wird dabei nicht allein durch Algo-
rithmen bestimmt, sondern entsteht im Zusammen-
spiel zwischen technischen Komponenten, Nutzer:in-
nen, organisationalen Rahmenbedingungen und den 
jeweiligen Nutzungskontexten. Im Unterschied zu vie-
len anderen sozio-technischen Systemen zeichnen sich 
KI-Agenten insbesondere durch drei Merkmale aus:

1.	 Sie beinhalten eine Lernkomponente.

2.	 Diese Lernkomponente basiert in der Regel auf ei-
ner spezifischen Interaktionskomponente, die ent-
weder technisch oder sozial konzipiert sein kann.

3.	 Die Möglichkeit zum Lernen ermöglicht wiederum 
die Delegation von Handlungen auf das System, so-
dass dieses mehr oder weniger autonom agieren 
kann und weitere Delegationen möglich werden.

KI-Agenten können in verschiedenen Formen auftre-
ten und in verschiedenen Kontexten (wirtschaftlich) 
genutzt werden. Unternehmen verwenden diese bei-
spielsweise zur Optimierung von Beschaffungsprozes-
sen oder im Rahmen der innerbetrieblichen Kommuni-
kationen sowie für die Kommunikation mit Kund:innen.3

Werden KI-Agenten hingegen von Verbraucher:in-
nen unternehmensübergreifend eingesetzt, kann von 
„Kunden-KI-Agenten“ gesprochen werden. Die im 
vorliegenden Gutachten besonders betrachtete Dele-
gation von Kaufentscheidungen auf einen solchen 
Kunden-KI-Agenten wird auch als Agentic Commerce 
bezeichnet.

Ein wesentliches Element von Kunden-KI-Agenten bil-
det die technologische Komponente. Dabei handelt es 
sich um KI-Anwendungen, die nicht nur einzelne Funk-
tionen automatisiert ausführen, sondern zielgerich-
tet, kontextsensitiv und über mehrere Schritte hin-
weg handeln können. Technisch basieren sie häufig 
auf hybriden Architekturen, die große Sprachmodelle 
(Large Language Models, LLMs) mit Wissensdaten-
banken, Empfehlungssystemen, Nutzerprofilen und 
Backend-Schnittstellen kombinieren (z. B. Cheng et al., 
2022; Wang et al., 2024; Zhang & Chen, 2020). Diese 
technischen Fähigkeiten bilden die Grundlage dafür, 
dass Verbraucher:innen zunehmend die Informations-
suche, Transaktionsentscheidungen und andere Hand-
lungen an KI-Agenten delegieren können.

In E-Commerce-Plattformen werden agentische 
KI-Systeme insbesondere in vier Bereichen eingesetzt.

(1) Dialogfähige Assistenz und Kundeninteraktion: 
Systeme nutzen große Sprachmodelle, um Fragen in 
natürlicher Sprache zu verstehen und kontextsensi-
tiv zu beantworten. Durch Retrieval-Augmented Gene-
ration (RAG) werden interne Daten (z. B. Produktkata-
loge, Lieferinformationen, FAQs) in Echtzeit genutzt, 
um Antworten zu generieren (Lewis et al., 2020; Liu, 
2012; Radford et al., 2019). Für Verbraucher:innen ent-
steht ein Eindruck von Flexibilität und „Verständnis“, 
auch wenn die Antworten auf statistischen Mustern aus 
Trainings- und Nutzungsdaten basieren und Halluzina-
tionen auftreten können.
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(2) Empfehlungssysteme und Personalisierung: Agen-
tische KI nutzt Methoden des maschinellen Lernens, 
kombiniert mit Wissensgraphen oder Deep-Learning-
basierten Embeddings, um Nutzerabsichten zu inter-
pretieren und personalisierte Produktempfehlungen 
auszugeben (Ricci et al., 2022; Zhang & Chen, 2020). 
Parallel dazu kommen Kontextelemente wie Zeit, 
Standort oder Kaufhistorie zum Einsatz.

(3) Automatisierte Inhaltsgenerierung: Agentische KI 
kann Inhalte für Produktbeschreibungen, Zusammen-
fassungen von Rezensionen automatisiert erstellen. 
Methoden wie aspektbasierte Sentimentanalyse oder 
neuronale Textgeneration werden dazu eingesetzt (z. B. 
Devlin et al., 2019; Liu, 2012). Auch visuelle Inhalte – 
etwa durch KI-basierte Bildbearbeitung oder Bildsyn-
these – können angepasst werden, um Produktpräsen-
tationen zu optimieren.

(4) Backend-Automatisierungen und Integration: Agen-
tische KI-Systeme übernehmen operative Aufgaben wie 
die dynamische Preisgestaltung oder Lagerbestands-
überwachung. Dazu orchestrieren sie mehrere spezia-
lisierte KI-Agenten über definierte Schnittstellen.

Agentische KI-Systeme können Nutzer:innen insbeson-
dere auf zwei Weisen begegnen: Einerseits kann der 
KI-Agent in den Browser integriert sein und anderer-
seits kann eine Integration über Schnittstellen erfolgen.

(1) Browser-basierte Agenten: Hier agieren KI-Agenten 
innerhalb einer Browserumgebung und simulieren 
menschliche Interaktionen. Sie klicken, scrollen, öff-
nen Produktseiten, füllen Formulare aus und extrahie-
ren Informationen aus dem Document Object Model 
(DOM). Ein solches Vorgehen wäre beispielsweise 
denkbar, wenn der KI-Agent unterschiedliche Websites 
automatisiert durchsucht und Vertragsinformationen 
extrahiert. Dieser Ansatz erfordert keine Kooperation 
der Anbieter und wird besonders von Startups genutzt, 
da er auf bestehende Webinhalte zugreifen kann. Aller-
dings ist er technisch fragil, Layout-Änderungen, Coo-
kie-Banner, Bot-Abwehr oder CAPTCHA können die 
Funktion unterbrechen. Zudem entstehen rechtliche 
und ethische Risiken, etwa bei Scraping-Verboten oder 
urheberrechtlich geschützten Inhalten. Browser-ba-
sierte Agenten schaffen außerdem asymmetrische 
Informationsverhältnisse, da die Händlerseite kaum 

kontrollieren kann, welche Daten extrahiert werden. 
Insgesamt ist dies eine funktionale, aber wenig ska-
lierbare Übergangstechnologie.

(2) API-basierte Integration: Bei dieser Variante grei-
fen KI-Agenten direkt über definierte Schnittstellen 
(Application Programming Interfaces, APIs) auf struktu-
rierte Daten zu, etwa Produktattribute, Preise, Verfüg-
barkeiten oder Kundenbewertungen. Ergänzend kön-
nen Checkout, Authentifizierung und Zahlungsprozesse 
integriert werden. In diesem Sinne beschränken sich 
agentische Systeme nicht auf den Kaufprozess, son-
dern können zunehmend auch nachgelagerte Prozesse 
wie Retouren oder Reklamationen automatisieren. 
API-basierte Lösungen gelten insgesamt als vorteil-
hafter, da die Händlerseite kontrollieren kann, welche 
Daten in welcher Form und unter welchen Bedingun-
gen freigegeben werden. Gleichzeitig können Agenten 
in Echtzeit Entscheidungen treffen, Preisschwankun-
gen berücksichtigen oder personalisierte Präferen-
zen anwenden. Vollständig automatisierte Transaktio-
nen werden so möglich, ohne dass Nutzer:innen eine 
grafische Benutzeroberfläche aufrufen müssen. Damit 
werden Geschwindigkeit, Datenqualität und technische 
Standards zu zentralen Determinanten von Sichtbarkeit 
und Wettbewerb im Agentic Commerce.

Die Integration von E-Commerce-Funktionen erfolgt im 
API-basierten Agentic Commerce direkt in KI-Dienste, 
die zunehmend über standardisierte Protokolle abge-
wickelt werden. Diese Protokolle fördern dabei eine 
interoperable, maschinenlesbare Kommunikation zwi-
schen den beteiligten Systemen. Dabei unterschei-
den sie u. a. die Bereiche „Suche“, „Verhandeln“ und 
„Zahlen“ voneinander (vgl. Wenzel, 2026). Dies könnte 
Ansatzpunkte für eine spezifische Regulierung einzel-
ner Funktion bieten. Als Beispiel kann das von Goo-
gle, Shopify und weiteren Partnern entwickelte Univer-
sal Commerce Protocol (UCP) genannt werden, das im 
Januar 2026 vorgestellt wurde. Dabei handelt es sich 
um einen offenen Standard, der es KI-Agenten ermög-
lichen soll, im Auftrag von Verbraucher:innen direkt in 
Onlineshops einzukaufen. Ein weiteres Beispiel ist das 
von OpenAI und dem Zahlungsdienstleister Stripe ent-
wickelte Agentic Commerce Protocol (ACP). Das ACP 
ermöglicht es einem KI-Agenten, Kaufabsichten zu 
übermitteln, Produktdetails zu verifizieren und soge-
nannte „Shared Payment Tokens“ zu erzeugen. Der 
Kauf selbst wird dabei erst nach ausdrücklicher Bestä-
tigung der Verbraucher:in abgeschlossen.
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BEISPIEL 
Ausdrückliche Bestätigung erforderlich

Eine Verbraucherin sucht über einen 
KI-Chatbot nach einem bestimmten Laptop. 
Der Agent identifiziert das Produkt, prüft 
Preise und Lagerbestände und erstellt über 
das Protokoll eine abgegrenzte Kaufanfrage. 
Erst nach expliziter Bestätigung durch die 
Verbraucherin wird der Kauf ausgelöst.

Das Agent Payments Protocol (AP2) erlaubt dabei vorab 
autorisierte Transaktionen. Verbraucher:innen kön-
nen einem KI-Agenten ein Mandat erteilen, zukünftig 
in ihrem Namen Käufe auszuführen, wenn bestimmte 
Bedingungen erfüllt sind, ohne dass der Agent selbst 
Zahlungsdaten sieht (zur rechtlichen Einordnung 
der Delegation von Transaktionsentscheidungen an 
KI-Agenten siehe Kapitel F 3).

BEISPIEL 
Kauf ohne Bestätigung möglich

Ein Verbraucher erteilt einem KI-Agenten 
den Auftrag, automatisch Konzerttickets zu 
kaufen, sobald diese verfügbar sind. Diese 
Autorisierung wird kryptografisch gesichert, 
und der Agent kann den Kauf auslösen, 
sobald die Bedingung eintritt, ohne mensch-
liches Eingreifen zum Zeitpunkt des Kaufs.

Eine weitere Komponente der technischen Infrastruktur 
des Agentic Commerce stellt das von Anthropic entwi-
ckelte Model Context Protocol (MCP) dar. Dabei handelt 
es sich um einen offenen Standard, der die Anbindung 
von KI-Agenten an externe Datenquellen, Anwendun-
gen und digitale Dienste vereinheitlicht. Dadurch kön-
nen KI-Agenten auf Produktkataloge, Kundenkonten, 
Preisvergleichsdienste oder andere Werkzeuge zugrei-
fen und diese in ihre Entscheidungsprozesse integrie-
ren. Während das MCP selbst kein Handels- oder Zah-
lungsprotokoll ist, schafft es die technische Grundlage 

Abb. 1: Agentic Stack mit Protokollen
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dafür, dass KI-Agenten Informationen aus unterschied-
lichen Quellen zusammenführen und zunehmend kom-
plexe Aufgaben im Rahmen von Such-, Vergleichs- und 
Kaufprozessen übernehmen können. Die Kombina-
tion solcher Standards deutet auf die Entstehung eines 
interoperablen Ökosystems hin, in dem KI-Agenten als 
eigenständige Vermittlungsinstanzen zwischen Ver-
braucher:innen, Plattformen und Anbietern agieren.

Hinzu kommt, dass Online-Apps und weitere Funk-
tionen direkt in KI-Agenten eingebettet werden kön-
nen. Dies erlaubt Drittanbietern, ihre Dienste, wie z. B. 
Produktsuchen, Vergleichsmodule oder Buchungs-
funktionen, direkt innerhalb der Interaktion mit dem 
KI-Agenten bereitzustellen, ohne dass Verbraucher:in-
nen eine weitere Plattform oder Website besuchen 
müssen. So erscheint der Prozess als eine Einheit, 
während im Hintergrund unterschiedliche kommerzi-
elle Anwendungen, Schnittstellen und Drittanbieter-
Dienste eingebunden sind.

KI-Agenten können auch lediglich für die Produktsuche, 
Vergleiche und Kaufberatung genutzt werden. Dabei 
können die KI-Agenten die Sichtbarkeit von Produkten 
und Dienstleitungen im Such- und Empfehlungspro-
zess beeinflussen. Der KI-Agent kann mittels Websuche 
oder angebundener Marktplatz-Schnittstellen gezielt 
Produkte identifizieren, vergleichen und anschließend 
den Nutzer:innen Verlinkungen zu Anbietern anzeigen. 
Die so vermittelten Kundenkontakte können dabei Teil 
der Monetarisierung durch die Anbieter der KI-Agenten 
sein, beispielsweise durch Provisionen oder bevorzugte 
Platzierung bestimmter Angebote.

Aus Sicht des Verbraucherschutzes ist entscheidend, 
dass agentische KI-Systeme nicht nur Nutzerinteres-
sen berücksichtigen, sondern strukturell mit unter-
nehmensseitigen Optimierungszielen verknüpft sind, 
etwa Umsatzsteigerung oder Conversion-Optimierung. 
Diese Zielvorgaben können technisch in die Systemar-
chitektur eingebettet sein, jedoch für Verbraucher:in-
nen unsichtbar bleiben. Dadurch kann ein erhebliches 
Informations- und Machtungleichgewicht zwischen der 
Anbieterseite und den Verbraucher:innen entstehen.

Zusammenfassend handelt es sich bei agentischen 
KI-Systemen im E-Commerce um hochkomplexe, 
adaptive Systeme, die über dialogische Schnittstellen, 
personalisierte Entscheidungslogiken und neue Zah-
lungs- und Integrationsprotokolle tief in Kaufprozesse 
eingreifen können. Ihre technische Funktionsweise 
ist für Verbraucher:innen weitgehend nicht nachvoll-
ziehbar, während ihre Fähigkeit zur Einflussnahme auf 
Wahrnehmung und Entscheidung stetig zunimmt. Für 
die Verbraucherpolitik ergibt sich daraus die Notwen-
digkeit, nicht nur einzelne Anwendungen in den Blick 
zu nehmen, sondern auch interoperable Ökosysteme, 
in denen KI-Agenten als eigenständige Vermittlungsin-
stanzen zwischen Verbraucher:innen, Plattformen und 
Anbietern agieren.
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2.	 Anwendungsszenarien

4	 Wie eingangs erwähnt, können KI-Agenten auch eine wesentliche Bedeutung bei der Entwicklung, bei der Gestaltung und bei der Beendigung 
von Kundenbeziehungen haben. Diese Beziehungsebene wird an dieser Stelle aus Vereinfachungsgründen größtenteils ausgeblendet. Der 
SVRV weist aber explizit darauf hin, dass dieser Bereich praktisch und betriebswirtschaftlich hoch relevant sein könnte.

Anhand von vier Szenarien sollen im Folgenden unter-
schiedliche Varianten des Einsatzes von KI-Agenten 
veranschaulicht werden, die jeweils spezifische ver-
braucherpolitische Handlungsbedarfe mit sich brin-
gen. Die ausgewählten Szenarien unterscheiden sich 
zum einen darin, in welcher Phase des Kaufprozesses4 
der KI-Agent zum Einsatz kommt. Ein weiterer Unter-
schied besteht darin, in welchem Umfang die Kaufent-
scheidung an den KI-Agenten delegiert wird.

Ein erstes mögliches Szenario ist, dass ein KI-Agent 
bereits in die Phase der Problem- oder Bedarfser-
kennung eingebunden wird. Der KI-Agent erkennt den 
Bedarf der Verbraucher:innen und stößt automatisiert 
den Kaufprozess an (Szenario 1). Die eigentliche Kauf
entscheidung erfolgt dabei entweder auf der Benut-
zeroberfläche des KI-Agenten oder auf der verlinkten 
Website eines Händlers, bleibt aber in der Hand der 
Verbraucher:innen.

Szenario   1 
Problemerkennung ist voll automatisiert, Kaufentscheidung erfolgt durch die Verbraucherin

Eine Verbraucherin hat einen KI-Agenten auf ihrem Computer installiert und den Agenten u. a. damit 
beauftragt, den Energieverbrauch im Smart Home zu überwachen und nach Einsparmöglichkeiten zu 
suchen. Nach einiger Zeit meldet sich der KI-Agent bei der Verbraucherin mit dem Hinweis auf das Ein-
sparpotenzial von 100 Euro beim Wechsel des Stromanbieters. Der KI-Agent stellt der Verbraucherin 
ein passendes Angebot vor. Die Verbraucherin führt anschließend selbst den Anbieterwechsel durch.

Von dem oben skizzierten Szenario zu unterscheiden 
sind Fallkonstellationen, in denen Verbraucher:in-
nen selbst einen Bedarf erkennen und sodann einen 
KI-Agenten gezielt einsetzen, um das von ihnen 
erkannte Problem zu lösen (Szenario 2). In diesem Fall 
geht die Initiative von den Verbraucher:innen aus. Der 

KI-Agent kommt hier eher als eine Art fortgeschritte-
nes Such- und Empfehlungssystem zum Einsatz. Auch 
in diesem Fall verbleibt die endgültige Kaufentschei-
dung in der Hand der Verbraucher:innen. Dies dürfte 
aktuell das wohl häufigste Szenario des Agentic Com-
merce sein.
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Szenario   2 
Verbraucher nutzt KI-Agenten bei der Suche nach einer Lösung für ein Problem, Kaufentscheidung 
erfolgt durch den Verbraucher

Ein Verbraucher benötigt eine neue Kfz-Versicherung und fragt den KI-Agenten, welcher Anbieter 
geeignet wäre. Der Agent ermittelt durch Rückfragen den genauen Bedarf des Verbrauchers und beant-
wortet Fragen zu einzelnen Produkten. Der Verbraucher wählt aus den Vorschlägen des KI-Agenten ein 
Angebot aus und entscheidet schließlich selbst über den Abschluss des Vertrags.

Im dritten Szenario geht die Initiative ebenfalls von den 
Verbraucher:innen aus. Der Unterschied zum vorhe-
rigen Szenario besteht im Wesentlichen darin, dass 
die Verbraucher:innen lediglich einige Parameter für 
die Kaufentscheidung definieren (Art des Produkts, 

Preisrahmen). Die Entscheidung über den Vertrags-
partner und das konkrete Produkt sowie der eigent-
liche Vertragsschluss wird jedoch vollständig an den 
KI-Agenten delegiert (Szenario 3).

Szenario   3 
KI-Agent übernimmt die Kaufentscheidung

Ein Verbraucher möchte den wöchentlichen Lebensmitteleinkauf delegieren. Nachdem der Verbrau-
cher seine Präferenzen (Produktkategorien, Preisrahmen) festgelegt hat, bittet er den KI-Agenten um 
die Suche nach geeigneten Anbietern und den Abschluss der Bestellung.

Szenario   4 
Einsatz des KI-Agenten nach Vertragsabschluss

Eine Verbraucherin hat ein Probeabonnement eines Audio-Streamingdienstes abgeschlossen. Nach 
Abschluss des Vertrags ist sie unzufrieden und möchte das Probeabo beenden. Der KI-Agent beendet 
das Probeabonnement für die Verbraucherin.

Ein Einsatz von KI-Agenten kommt nicht nur im Vor-
feld einer Kaufentscheidung und beim Vertragsschluss 
in Betracht. Denkbar ist auch, dass Verbraucher:innen 

in der Nachkaufphase KI-Agenten einsetzen, etwa um 
einen Vertrag zu widerrufen oder Gewährleistungs-
rechte geltend zu machen (Szenario 4).

In den folgenden Kapiteln wird immer wieder auf die vier 
genannten Szenarien Bezug genommen, um Chancen 

und Risiken des Agentic Commerce zu erläutern und 
verbraucherpolitische Handlungsbedarfe aufzuzeigen.
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Strukturveränderungen im Markt – 
am Beispiel des Onlinehandels

C
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1.	 Veränderung des 
Verbraucherverhaltens

5	 Ein weiterer Faktor ist die Gestaltung der Interaktion zwischen KI-System und Verbraucher:innen. Dies wird in Kapitel C 2 behandelt.

1.1	 Akzeptanz von Shopping-
KI-Agenten aus Perspektive 
von Verbraucher:innen

Welchen Einfluss KI-Agenten auf Verbraucherverhal-
ten tatsächlich ausüben, hängt wesentlich davon ab, 
ob Verbraucher:innen überhaupt bereit sind, Kaufent-
scheidungen an KI-Agenten zu delegieren. Neben dem 
Einfluss der konkreten Ausgestaltung der Agenten 
hinsichtlich Nutzen und Nutzbarkeit (Usability) (Ven-
katesh & Bala, 2008) bestehen hier auch seitens der 
Verbraucher:innen zentrale Hürden. Unter dem Stich-
wort „Algorithm Aversion“ beschreibt die aktuelle For-
schung die menschliche Tendenz, Ratschläge anderer 
Menschen generell gegenüber Ratschlägen algorith-
mischer Entscheidungssysteme zu bevorzugen, selbst 
dann, wenn die Qualität der algorithmischen Rat-
schläge höher ist (Dietvorst et al., 2015; Kim, 2026).

Während Onlineshopping, als Ergänzung oder Alterna-
tive zum stationären Handel, mittlerweile von nahezu 
allen Bevölkerungsgruppen genutzt wird (Statistisches 
Bundesamt, 2024), begegnen viele Verbraucher:in-
nen Shopping-KI-Agenten bislang noch mit Zurück-
haltung. Aktuelle Umfrageergebnisse zur Akzeptanz 
fallen unterschiedlich aus: So gaben in einer You-
Gov-Umfrage im Auftrag der Deutschen Presseagen-
tur lediglich 9 Prozent der Befragten an, sich den Ein-
satz von KI-Agenten beim Einkaufen vorstellen zu 
können (Umfrage, 2025), während eine von Master-
card beauftrage Erhebung eine Akzeptanz von 39 Pro-
zent ermittelte (Jonas, 2025). Solche Unterschiede 
sind möglicherweise auf bisher noch mangelnde 

Berührungspunkte der Befragten mit KI-Agenten und 
Unterschiede in der Befragungsmethodik zurückzufüh-
ren. Sie legen jedoch auch nahe, dass die Akzeptanz 
von Shopping-KI-Agenten – verstanden als vorteilhafte 
affektive und kognitive Reaktionen auf ein KI-System 
oder dessen Nutzungsergebnisse (vgl. Li et al., 2026) 
– von verschiedenen Faktoren abhängen kann. Dazu 
gehören unter anderem Eigenschaften von Verbrau-
cher:innen und der Kontext, in dem Kaufentscheidun-
gen getroffen werden.5

1.1.1	 Eigenschaften von Verbraucher:innen

Die Akzeptanz von Shopping-KI-Agenten variiert deut-
lich zwischen Verbrauchergruppen. Umfragedaten 
deuten darauf hin, dass insbesondere jüngere Nut-
zer:innen offener für KI-gestütztes Shopping sind 
(Jonas, 2025; Wulff, 2025). Darüber hinaus beeinflus-
sen digitale Kompetenzen, Vorwissen und Erfahrungen 
mit KI-Tools die Nutzungsbereitschaft. Dabei zeigt sich, 
dass höhere KI-Kompetenzen oder -Wissen tendenzi-
ell die Akzeptanz fördern können (Schiavo et al., 2024), 
in manchen Fällen jedoch auch zu höherer Skepsis 
führen können (Li et al., 2026; Pan et al., 2025). Auch 
Bedürfnisse nach Autonomie und Kontrolle spielen 
eine Rolle: Höhere wahrgenommene Autonomie kann 
Vertrauen und Akzeptanz erhöhen (Han & Ko, 2025) und 
Algorithm Aversion reduzieren (Fink et al., 2024). Dies 
lässt vermuten, dass Verbraucher:innen teilautonome 
KI-Agenten (vgl. Szenarien 1 und 2) eher akzeptieren 
als vollautonome, bei denen Autonomie von und Kon-
trollmöglichkeiten durch Verbraucher:innen stark ein-
geschränkt sind (vgl. Szenarien 3 und 4).
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Bei der Frage nach der Akzeptanz von KI-Agenten 
sollte berücksichtigt werden, dass für Verbraucher:in-
nen selbst in Einkaufssituationen der Kauf von Pro-
dukten nicht immer das Hauptziel ist. Die Forschung 
zu Einkaufsmotivationen unterscheidet hier zwischen 
Aufgabenorientierung, wenn der Erwerb von Pro-
dukten im Vordergrund steht, und Erlebnisorientie-
rung, wenn eher affektive Ziele verfolgt werden (Bütt-
ner et al., 2013; Kaltcheva & Weitz, 2006). Hinter einer 
Erlebnisorientierung können unterschiedliche Gründe 
stehen, beispielsweise das Bedürfnis nach sozialer 
Interaktion (z. B. mit Freund:innen oder Verkaufsper-
sonal), die Suche nach sensorischer Stimulation oder 
der Wunsch, etwas über neue Trends zu lernen (Arnold 
& Reynold, 2003; Tauber, 1972). In der Diskussion um 
den Nutzen von KI-Agenten stehen aktuell eher auf-
gabenorientierte Aspekte im Vordergrund, wie die Ver-
einfachung von Such- und Bewertungsprozessen. Die 
Akzeptanz wird aber auch davon abhängen, inwiefern 
KI-Agenten zusätzlich erlebnisorientierte Bedürfnisse 
befriedigen. Wenn KI-Agenten auf die Befriedigung von 
emotionalen und sozialen Bedürfnissen zugeschnit-
ten sind, birgt dies jedoch gleichzeitig auch das Risiko, 
dass hier weitere Manipulationsmöglichkeiten entste-
hen (siehe hierzu Kapitel C 2)

1.1.2	 Entscheidungskontext

Ob KI-Agenten akzeptiert und genutzt werden, hängt 
auch von Involvement und Risiken ab, die mit einer Ent-
scheidung assoziiert werden (Filiz et al., 2023; Paluch 
& Wünderlich, 2016); Risiken können dabei finanziel-
ler, physischer, sozialer oder psychologischer Natur 
sein. So ist anzunehmen, dass Verbraucher:innen bei-
spielsweise eher gewillt sind, den Kauf eines Toasters 
(geringes finanzielles Risiko, geringes Involvement) 
als den Kauf eines Autos (höheres Risiko, höhe-
res Involvement) an einen KI-Agenten zu delegieren. 
Auch die Art des Guts spielt eine Rolle. Die Nutzung 
von KI-Agenten dürfte eher akzeptiert werden, wenn 
es um die Anschaffung funktionaler Güter wie Haus-
halts- oder Verbrauchsartikel geht, als wenn die Ent-
scheidung solche Güter betrifft, bei denen subjektives 
Genussempfinden, Spaß oder Emotionen im Vorder-
grund stehen (Longoni & Cian, 2022).

Darüber hinaus sind soziale Dimensionen des Kaufkon-
texts relevant. Viele Kaufentscheidungen betreffen nicht 
nur Käufer:innen selbst, sondern auch Dritte, etwa bei 
Geschenkkäufen. Für diese scheint die Akzeptanz von 
KI-Agenten geringer auszufallen, da Geschenke häufig 
nicht nur nach funktionalen Kriterien bewertet werden, 
sondern auch als Ausdruck persönlicher Zuwendung 
und Aufmerksamkeit gelten (Bartholomew & Becher, 
2025). Umfragedaten zeigen, dass lediglich ein Drittel 
der Gesamtbevölkerung den Einsatz von KI-Agenten 
in diesem Kontext akzeptiert (Wulff, 2025). Insgesamt 
spricht dies dafür, dass in sozial und emotional gepräg-
ten Entscheidungskontexten die Delegation von Kaufent-
scheidungen an KI-Agenten auf Akzeptanzgrenzen stößt.

1.2	 Veränderungen des 
Kaufverhaltens

In der konsumpsychologischen Literatur werden Kauf
entscheidungen oft mittels Prozess- oder Phasenmo-
dellen strukturiert. Vereinfacht dargestellt unterschei-
det etwa das Modell von Engel, Kollat & Blackwell (1968) 
zwischen Phasen der (a) Bedürfnis- oder Problem
erkennung, (b) Informationssuche, (c) Bewertung von 
Alternativen, (d) Kaufentscheidung und (e) anschlie-
ßenden Evaluation nach dem Kauf (siehe Abbildung 2). 
Die Nutzung von KI-Agenten könnte diese Phasen, und 
damit das Konsum- und Kaufverhalten von Verbrau-
cher:innen, maßgeblich beeinflussen und verändern. 
Dies zeigen beispielhaft die eingangs vorgestellten Sze-
narien, bei denen KI-Agenten in unterschiedlichen Pha-
sen des Kaufprozesses genutzt werden können (siehe 
Kapitel B 2). Eine zentrale Bedeutung kommt insbe-
sondere dem Übergang von der Alternativenbewertung 
zur Kaufentscheidung zu: Während bisherige Empfeh-
lungssysteme bereits eine algorithmisch kuratierte 
engere Auswahl anbieten (sogenannte „Consideration 
Sets“), aus dem Verbraucher:innen auswählen können 
(vgl. Szenarien 1 und 2), erweitern KI-Agenten den algo-
rithmischen Einfluss auf die finale Auswahl, indem sie 
auch die finale Kaufentscheidung übernehmen können 
(Ahmad Husairi & Rossi, 2024; vgl. Szenario 3).
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1.2.1	 Bedürfnis- und Problemerkennung

Basierend auf den Daten, die dem KI-Agenten über 
die Nutzer:innen zur Verfügung stehen (z. B. persön-
liche Präferenzen, demografische Merkmale, Such-
verhalten, Bestellhistorie) und Kontextfaktoren (z. B. 
Standort, Jahreszeit, bevorstehende Ereignisse, End-
gerät) können KI-Agenten Bedürfnisse ableiten und 
personalisierte Kaufvorschläge unterbreiten (Shopping 
with ChatGPT Search, o. J.). Diese Vorschläge können 
bestehende Bedarfe frühzeitig adressieren – beispiels-
weise, wenn ein KI-Agent aus vergangenen Käufen 
ableitet, dass sich der Vorrat eines gewissen Produkts 
dem Ende zuneigt oder wenn bessere Bedingungen 
für einen bestehenden Vertrag automatisiert ermittelt 
werden (vgl. Szenario 1).

Weiterhin können Vorschläge auch latente, neue 
Bedarfe aktivieren. Dies mag für Verbraucher:innen 
vorteilhaft sein, kann jedoch auch die Wahrschein-
lichkeit begrenzt reflektierter, impulsiver Käufe erhö-
hen (Hostler et al., 2011). Dies ist insbesondere dann 
zu erwarten, wenn Kaufentscheidungen emotional auf-
geladen werden (Verplanken & Herabadi, 2001). Auch 
kann die Aktivierung von sozialen Vergleichsprozessen, 
etwa wenn Verbraucher:innen durch den KI-Agenten 
auf einen neuen Trend aufmerksam gemacht werden, 
die Angst auslösen, etwas zu verpassen (Fear of Mis-
sing Out) und damit eine Kaufentscheidung dringlicher 
erscheinen lassen. Die automatische Aktivierung von 
Bedarfen durch KI-Agenten kann insbesondere für vul-
nerable Verbraucher:innen problematisch sein, etwa 
bei Personen mit einer Tendenz zu pathologischem 
Kaufverhalten im Sinne einer Kaufsucht bzw. Kauf-
Shopping-Störung (Horváth et al., 2015; vgl. Scher-
horn et al., 1990) oder bei Kindern und Jugendlichen 
(Büttner et al., 2014). Vor diesem Hintergrund leitet der 
SVRV die folgenden Empfehlungen ab.

Abb. 2: Phasen des Kaufprozesses
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EMPFEHLUNG 1 
Mechanismen zur Sicherstellung 
von Kontrolle und Überblick

KI-Agenten sollten so gestaltet werden, dass es 
Verbraucher:innen erleichtert wird, die Kontrolle 
über ihr Kaufverhalten sicherzustellen. So sollten 
KI-Agenten eine Übersicht über bislang erfolgte 
Käufe und Ausgaben bieten, damit Verbraucher:in-
nen den Überblick über die Kaufentscheidungen 
bzw. deren Folgen nicht verlieren. Diese Mecha-
nismen sollte auch die Möglichkeit bieten, Limits 
festzulegen, etwa in Form einer monatlichen 
Budgetgrenze, bei deren Überschreitung keine 
weiteren Kaufvorschläge erfolgen.

EMPFEHLUNG 2 
Unterbrechungen im Vertragsabschluss

Es sollten bewusst Verzögerungen in den Kauf-
prozess integriert werden (Friction by Design), 
um die Wahrscheinlichkeit unreflektierter Käufe 
zu reduzieren. Eine Möglichkeit wären zeitliche 
Unterbrechungen zwischen Bedarfsweckung und 
Kaufentscheidungen mithilfe von Remoratoren 
(SVRV, 2025, S. 8–9).

1.2.2	 Informationssuche sowie Vergleich 
und Bewertung von Alternativen

Zu den zentralen Vorteilen, die der Einsatz von 
KI-Agenten für Verbraucher:innen verspricht, gehört 
die Erweiterung des Spektrums berücksichtigter Opti-
onen bei gleichzeitiger Reduktion des kognitiven Auf-
wands. Insbesondere bei komplexen und schwieri-
gen Entscheidungen steigt die Wahrscheinlichkeit, 
dass sich Verbraucher:innen überlastet fühlen, was 
zu negativen Konsequenzen für die Entscheidungsfin-
dung und die Zufriedenheit mit der Entscheidung füh-
ren kann (Chernev et al., 2015). Im Unterschied zum 
eigenständigen, autonomen Onlineshoppen, bei dem 

Suchmaschinen und Verkaufsplattformen den Aus-
gangspunkt der Informationssuche von Verbraucher:in-
nen bilden, wird dieser Suchprozess beim Einsatz von 
KI-Agenten weitgehend an den Agenten delegiert. Die 
Selektion relevanter Informationen und die Reduktion 
der Optionen auf ein begrenztes Consideration Set – in 
Einzelfällen auch auf eine einzige Option – übernimmt 
der Agent (Ahmad Husairi & Rossi, 2024; vgl. auch 
Szenario 2). Auch der Vergleich und die Bewertung von 
Alternativen, die beim klassischen Einkaufen häufig mit 
relativ hohem Aufwand verbunden sind, werden beim 
agentenbasierten Shopping überwiegend durch den 
KI-Agenten vorgenommen. Dies reduziert den kogni-
tiven Aufwand der Verbraucher:innen. Zudem können 
KI-Agenten potenziell mehr Optionen berücksichtigen 
und vergleichen, als dies menschliche Entscheidungs-
träger bei vertretbarem Aufwand könnten.

Die Vorselektion von Optionen sowie deren Bewer-
tung können jedoch zugleich als Einschränkung der 
Auswahl- und Entscheidungsautonomie wahrgenom-
men werden (Ahmad Husairi & Rossi, 2024). Dies gilt 
insbesondere dann, wenn die Gründe für Auswahl 
und Empfehlungen nicht klar werden. Einige aktuelle 
Systeme, wie Microsoft Copilot Shopping (Shopping 
with Microsoft Copilot, o. J.) oder Perplexity Shopping 
(Perplexity Support, 2026), präsentieren zwar häu-
fig mehrere Produktoptionen und liefern auf gezielte 
Nachfrage kurze, individualisierte Begründungen für 
einzelne Vorschläge; explizite, systematische Verglei-
che zwischen den Alternativen werden oft jedoch nicht 
automatisch angezeigt. Dies kann die wahrgenom-
mene Transparenz des Entscheidungsprozesses und 
damit auch die Akzeptanz solcher Systeme potenziell 
reduzieren. Bei manchen Systemen (z. B. ChatGPT von 
OpenAI) werden bei einzelnen Produkten zusätzlich 
durch das System generierte Labels hinzugefügt (z. B. 
„geeignet bei geringem Budget“ oder „am beliebtes-
ten“) oder Zusammenfassungen von Online-Rezen-
sionen präsentiert. Generierte Labels und Rezensio-
nen werden jedoch nicht verifiziert und repräsentieren 
nicht zwangsläufig die tatsächliche Marktlage (Shop-
ping with ChatGPT Search, o. J.). Fraglich ist allerdings, 
ob Verbraucher:innen sich dessen bewusst sind, dass 
diese Labels und Rezensionen nicht immer objektive 



VERBRAUCHERSCHUTZ IM AGENTIC COMMERCE24

Informationen abbilden.6 Daraus ergeben sich folgende 
Empfehlungen.

EMPFEHLUNG 3 
Irreführung durch KI-generierte 
Labels verhindern

Es sollten geeignete Maßnahmen ergriffen wer-
den, die eine Irreführung von Verbraucher:innen 
durch KI-generierte Labels verhindern. Eine Mög-
lichkeit bestünde darin, mittels einer White List 
festzulegen, welche Formulierungen für Labels im 
Kontext von Empfehlungen durch KI-Agenten ver-
wendet werden dürfen und an welche Vorausset-
zungen diese gekoppelt sind.

EMPFEHLUNG 4 
Rezensionen nur im Kontext darstellen

Einzelne Rezensionen sollten bei einer Kauf
empfehlung nicht ohne den Kontext weiterer 
Rezensionen angezeigt werden und diese sollten 
einfach aufzurufen sein (z. B. über einen Link, der 
zu einer Liste relevanter Rezensionen führt).

1.2.3	 Kaufentscheidung

Beim klassischen Einkauf erfolgen Kaufentschei-
dung und Abschluss der Transaktion durch die Ver-
braucher:innen selbst. Beim Einsatz von KI-Agenten 
kann der Kaufakt hingegen zunehmend als ein Akt der 
„Autorisierung“ betrachtet werden: Verbraucher:in-
nen prüfen die vom Agenten generierten Vorschläge 
und geben die Freigabe zum Kauf (Perplexity Support, 
2026; vgl. Szenario 2). Da sie den Kaufprozess vereinfa-
chen, wirken derartige Funktionen auf den ersten Blick 

6	 Insoweit dürfte die Rechtsprechung zu Vergleichsportalen relevant sein. So hat der Bundesgerichtshof (BGH) mit Urteil vom 27.04.2017 (Az. I 
ZR 55/16) entschieden, dass Preisvergleichsportale zwingend darüber aufklären müssen, wenn ihre Vergleichsliste nur Anbieter berücksich-
tigt, die im Erfolgsfall eine Provision an das Portal zahlen.

praktisch. Allerdings stellt sich auch die Frage, ob der 
größere Vorteil hierbei nicht auf der Händlerseite liegt. 
Denn zumindest laut Anbietern von KI-Shopping-Agen-
ten verringert sich dadurch die Wahrscheinlichkeit, 
dass Verbraucher:innen ihren digitalen Warenkorb 
„stehenlassen“ (Perplexity Team, 2025), oder, anders 
ausgedrückt, erhöht sich die Chance für tatsächli-
che Kaufabschlüsse (Amazon Staff, 2025). Manche 
KI-Agenten (z. B. Amazon Rufus; Amazon Staff, 2025; 
Park et al., 2025) ermöglichen es Verbraucher:innen 
zudem, nach Angabe von Präferenzen und Festlegung 
von Rahmenbedingungen (z. B. Setzung einer Preis-
grenze) einen Kaufauftrag zu initiieren, durch den dann 
zu einem späteren Zeitpunkt automatisch und ohne 
weiteres menschliches Zutun eine Bestellung ausge-
löst wird (vgl. Szenario 3). Dabei kann es sich sowohl 
um einmalige Bestellungen (z. B. Kauf von Winterschu-
hen) als auch um wiederkehrende Bestellungen (z. B. 
regelmäßige Nachbestellung von Verbrauchsgütern) 
handeln (Ahmad Husairi & Rossi, 2024).

EMPFEHLUNG 5 
Übersicht über aktive Kaufaufträge

KI-Agenten sollten so gestaltet werden, dass es 
für Verbraucher:innen einfach ist, den Überblick 
über im Hintergrund aktive Kaufaufträge zu behal-
ten und diese ggf. zu beenden. Dementsprechend 
sollten KI-Agenten eine einfache Übersicht über 
aktive Kaufaufträge bieten, in der – ähnlich wie 
bei Abo-Modellen – eine einfache Stornierung des 
Auftrags mittels eines Buttons möglich ist. Zudem 
sollten Verbraucher:innen regelmäßige Erinne-
rungen an im Hintergrund aktive Kaufaufträge 
erhalten.
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1.2.4	 Nachträgliche Evaluation und  
Post-Purchase-Verhalten

Auch die Phase der nachträglichen Evaluation sowie 
das daran anschließende Verhalten nach dem Kauf 
können durch den Einsatz von KI-Agenten verändert 
werden. Wenn Verbraucher:innen mit einem Kauf, der 
mithilfe eines KI-Agenten vorbereitet oder durchge-
führt wurde, zufrieden sind, könnte dies die Bereit-
schaft zur erneuten Nutzung des Agenten in zukünf-
tigen ähnlichen Situation fördern (vgl. Ashfaq et al., 
2020). Trifft ein Kauf jedoch nicht die Erwartungen oder 
erfüllt nicht die Bedürfnisse des Verbrauchers, können 
erste agentenbasierte Systeme Verbraucher:innen bei 
der Vorbereitung von Rückgabe oder Erstattung unter-
stützen, beispielsweise indem Rückgabefristen und 
-richtlinien geprüft werden oder zuständige Ansprech-
personen identifiziert werden. Perspektivisch könn-
ten vollautonome KI-Agenten auch die Abwicklung 
von Reklamationsprozessen für Verbraucher:innen 
übernehmen (vgl. Szenario 4). Zudem können Inter-
aktionen mit dem KI-Agenten und Produktbewertun-
gen genutzt werden, um Präferenzen zu aktualisieren 
und zukünftige Empfehlungen anzupassen (Park et al., 
2025). Ist die Unzufriedenheit mit einem Kauf (Szena-
rien 2 und 3) oder Anbieterwechsel (Szenario 1), der 
durch einen KI-Agenten vorbereitet oder durchge-
führt wurde, jedoch groß, könnte dies auch zu externa-
ler Attribution führen: Da der KI-Agent, und nicht der 
Verbraucher selbst, die Kaufentscheidung weitgehend 
autonom getroffen hat, erscheint ersterer auch für den 
Fehlkauf verantwortlich. Die Wahrscheinlichkeit, den 
KI-Agenten in Zukunft zu nutzen, könnte sich in diesem 
Fall verringern (zur rechtlichen Einordnung von Fehl-
käufen durch KI-Agenten siehe Kapitel F 4.2).

1.3	 Konsequenzen und poten-
zielle Risiken der Nutzung 
von KI-Agenten für Verbrau-
cher:innen

Die Nutzung von Shopping-KI-Agenten kann für Ver-
braucher:innen positive Effekte mit sich bringen, birgt 
jedoch auch Risiken. Auf der positiven Seite besteht 
das Potenzial, die empfundene Zufriedenheit mit getä-
tigten Käufen zu erhöhen, etwa wenn Agenten indivi-
duelle Bedürfnisse zutreffend antizipieren, passende 
Produkte auswählen oder Such- und Entscheidungs-
aufwand reduzieren. Ein zentrales Nutzenversprechen 
von KI-Agenten besteht darin, mehr Informationen ver-
arbeiten zu können und zu objektiv besseren Entschei-
dungen zu kommen (Banker & Khetani, 2019). Dass 
sich dieses Versprechen nur zum Teil einlösen lassen 
wird, legen jedoch Befunde zu Algorithmic Biases nahe 
(Kordzadeh & Gasemaghaei, 2022). Diese zeigen, dass 
algorithmische Entscheidungsprozesse Stereotype, die 
in den Trainingsdaten vorhanden sind, reproduzieren 
(z. B. Rathee et al., 2023). Im Kaufkontext könnten sol-
che Stereotype die Entscheidung negativ beeinflussen, 
z. B. wenn ein KI-Agent Nutzerinnen aufgrund des Ste-
reotyps, dass sich Frauen nicht für Technik interessie-
ren, weniger leistungsfähige Technikprodukte anbietet 
als Nutzern.

Das Versprechen besserer Kaufentscheidungen ist 
auch dadurch gefährdet, dass Kaufentscheidungen von 
KI-Agenten bewusst verzerrt werden können, etwa indem 
Händler oder Hersteller die Anbieter von KI-Agenten 
bezahlen, um bevorzugt ausgewählt zu werden (ähnlich 
wie aktuell bei gesponsorten Suchergebnissen). Solche 
Mechanismen sind für Verbraucher:innen nicht immer 
durchschaubar (Banker & Khetani, 2019). Es kann jedoch 
bezweifelt werden, dass dieses Problem durch Informa-
tionspflichten gelöst werden könnte: Transparenz über 
algorithmische Entscheidungsprozesse hat wenig Ein-
fluss darauf, ob Entscheidungen an KI delegiert werden 
(Candrian & Scherer, 2022).
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Eine besondere Klasse von Kaufentscheidungen sind 
sogenannte Impulskäufe: Ein großer Anteil von Käu-
fen entsteht spontan und ungeplant, ohne dass diesen 
ausführliche Informationssuche und Alternativenbe-
wertung vorausgehen; Verbraucher:innen reagie-
ren hier spontan auf Waren, die sie zufällig entdecken 
(Rook, 1987; Streicher et al., 2021). Welchen Einfluss 
KI-Agenten auf Impulskäufe haben, hängt von der Aus-
gestaltung der Systeme ab. Zum einen könnte man 
erwarten, dass die Verlockung zu Spontankäufen sinkt, 
wenn Verbraucher:innen nicht mehr mit dem Waren-
angebot direkt in Berührung kommen, weil Produkt-
suche und Alternativenbewertung weitgehend an 
KI-Agenten delegiert wurden. Zum anderen könnten 
jedoch Technologien wie Virtual Try-On, wie sie in man-
che KI-Agenten bereits integriert sind (z. B. Perplexity, 
2025; Rincon, 2025), die Attraktivität der Ware erhö-
hen oder ein vorzeitiges Gefühl von Besitztum erzeu-
gen und folglich die Kaufwahrscheinlichkeit steigern. 
Zudem könnten KI-Agenten neben dem Kernauftrag 
gezielt zusätzliche passende Kaufvorschläge in den 
Fokus der Aufmerksamkeit stellen und somit die Wahr-
scheinlichkeit für Impulskäufe gegenüber klassischen 
Formen der Warenpräsentation erhöhen.

Weiterhin zeigen theoretische und empirische Überle-
gungen, dass positive Effekte auf Kaufentscheidungen 
stark von der wahrgenommenen Autonomie und Qua-
lität der Agenten bzw. deren Empfehlungen abhängen 
(Blut et al., 2023; Fink et al., 2024). Werden Kaufent-
scheidungen weitgehend delegiert, kann dies zu einem 
geringeren Gefühl des „psychologischen Besitztums“ 
(Peck & Luangrath, 2023) führen, da sich dieses Gefühl 
bereits im Entscheidungsprozess entwickelt und nicht 
erst dann, wenn Verbraucher:innen ein Produkt tat-
sächlich in Händen halten (Bartholomew & Becher, 
2025). Dies wiederum könnte eine höhere Unzufrieden-
heit mit dem Produkt, stärkeres Bedauern eines Kaufs 
oder eine höhere Bereitschaft zu Rücksendungen oder 
Reklamationen begünstigen.

Darüber hinaus berührt die Delegation von Kauf-
entscheidungen grundlegende Fragen der Autono-
mie. Nicht jede Form der Delegation ist automatisch 
als Autonomieverlust zu verstehen; in vielen Fällen 
entscheiden sich Verbraucher:innen im Sinne einer 
Second Order Decision (Sunstein & Ullmann-Margalit, 
1999) bewusst dafür, Entscheidungen zu delegieren und 
erleben dies als entlastend (Bartholomew & Becher, 
2025; Prunkl, 2022). Insbesondere bei hochautomati-
sierten oder intransparenten Systemen besteht jedoch 
die Gefahr, dass Verbraucher:innen Entscheidungen 
nicht mehr als „ihre eigenen“ empfinden (Bartholo-
mew & Becher, 2025). Dies kann auch zu einer Diffu-
sion von Verantwortung führen: Neben der rechtlichen 
Frage, wer im Problemfall haftet (siehe Kapitel F 4), 
stellt sich aus psychologischer Perspektive die Frage, 
wer sich für Entscheidungen verantwortlich fühlt. 
Beispielsweise könnte dies im Nachhaltigkeitskon-
text dazu führen, dass Verbraucher:innen mit hohem 
Nachhaltigkeitsbewusstsein bei KI-gestützten Empfeh-
lungen seltener hinterfragen, ob die vorgeschlagenen 
Produkte ihren eigenen ökologischen Ansprüchen tat-
sächlich entsprechen – und auch problematische Pro-
dukte akzeptieren, da sie für die Entscheidung selbst 
keine persönliche Verantwortung empfinden.

Langfristig könnte eine extensive Nutzung von 
KI-Agenten zudem Auswirkungen auf individuelle 
Entscheidungs- und Kaufkompetenzen von Verbrau-
cher:innen haben. Die Auslagerung von Preisverglei-
chen, Abwägungsprozessen und Auswahlentscheidun-
gen birgt das Risiko, Preisbewusstsein, Urteilskraft 
und Selbstwirksamkeit zu schwächen. Zudem könnte 
das ständige Vertrauen in Empfehlungen von 
KI-Agenten eine „Überpersonalisierung“ bewirken: 
Verbraucher:innen werden seltener mit Optionen, die 
von ihren bestehenden Präferenzen abweichen, kon-
frontiert, sodass die Wahrscheinlichkeit neuer Entde-
ckungen oder die persönliche Weiterentwicklung von 
Präferenzen reduziert wird (Bartholomew & Becher, 
2025; Ziarani & Ravanmehr, 2021). Die Forschung zu 
Empfehlungssystemen diskutiert diesen Aspekt unter 
den Konzepten Novelty und Serendipity als Qualitäts-
dimensionen jenseits reiner Empfehlungsgenauigkeit 
(Kaminskas & Bridge, 2017).
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EMPFEHLUNG 6 
Kontrolle über personalisierte 
Empfehlungen

KI-Agenten sollten Verbraucher:innen die Kon
trolle darüber überlassen, ob und in welchem 
Ausmaß ihnen personalisierte Empfehlungen auf 
der Grundlage von Profiling präsentiert werden.

Besondere Aufmerksamkeit verdienen vulnerable 
Verbrauchergruppen. So besteht die Gefahr einer Ver-
schärfung einer „Digital Divide“. Wenn KI-Agenten 
zuverlässig zu günstigeren oder passenderen Kauf-
entscheidungen führen, können Verbraucher:innen 
ohne Zugang zu oder Kompetenzen im Umgang mit 
KI-Agenten benachteiligt werden. Darüber hinaus sind 
Minderjährige und Personen mit problematischem 
Kaufverhalten besonders schutzbedürftig. Für Kinder 
und Jugendliche könnte eine frühe, unbeaufsichtigte 
Nutzung von Shopping-Agenten zudem Lerngelegen-
heiten reduzieren, über die sich Kauf-, Abwägungs- 
und Sozialkompetenzen typischerweise entwickeln 
(Bartholomew & Becher, 2025; John, 1999). Bei Ver-
braucher:innen mit Tendenzen zu pathologischem 
Kaufverhalten besteht zudem das Risiko, dass auto-
matisierte, reibungsarme Kaufprozesse bestehende 
Problemlagen verstärken können (Horváth et al., 2015).

EMPFEHLUNG 7 
Wirksame Jugendschutzmechanismen

KI-Agenten sollten mit wirksamen Jugendschutz-
mechanismen ausgestattet werden, um sicher-
zustellen, dass Kinder und Jugendliche nicht mit 
jugendgefährdenden oder entwicklungsbeein-
trächtigenden Inhalten in Kontakt kommen. Wei-
terhin ist sicherzustellen, dass sie den KI-Agenten 
nicht als Umweg nutzen können, um altersunan-
gemessene Produkte zu erwerben, die ihnen bei 
direkter Kaufabwicklung verwehrt blieben.

Insgesamt verdeutlichen die vorgenannten Aspekte, 
dass Shopping-KI-Agenten zwar Effizienz- und Kom-
fortgewinne versprechen, gleichzeitig jedoch Heraus-
forderungen für Autonomie, Zufriedenheit, Kompetenz-
entwicklung und Jugendschutz bedeuten, die bei der 
weiteren Gestaltung und Regulierung solcher Systeme 
berücksichtigt werden sollten.
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2.	 Vom Tool zum Interaktionspartner: 
Eigenschaften und Gestaltung 
von KI-Agenten

Die Integration von KI-Agenten in den E-Commerce 
verändert die Beziehung zwischen Unternehmen und 
Verbraucher:innen grundlegend. Während digitale Sys-
teme lange Zeit primär als Werkzeuge zur Informati-
onssuche oder Entscheidungsunterstützung fungier-
ten, können moderne agentische Systeme zunehmend 
eigenständig Aufgaben übernehmen, Entscheidun-
gen vorbereiten und Transaktionen ausführen. Damit 
verschiebt sich die Rolle von KI von einem unterstüt-
zenden Instrument hin zu einem potenziellen „Stell-
vertreter“ der Verbraucher:innen. Aus Verbraucher-
schutzperspektive stellt sich daher nicht nur die Frage, 
wie KI-Agenten Kaufentscheidungen beeinflussen, 
sondern auch, unter welchen Bedingungen Verbrau-
cher:innen bereit sind, Entscheidungs- und Hand-
lungskompetenzen an solche Systeme zu übertragen.

Forschung aus der Mensch-Computer-Interaktion zeigt, 
dass Menschen KI-Agenten nicht als neutrale techni-
sche Systeme behandeln, sondern ihnen soziale Eigen-
schaften zuschreiben (Nass et al., 1994; Nass & Moon, 
2000; Reeves & Nass, 1996). Bereits einfache mensch-
liche Gestaltungsmerkmale wie natürliche Sprache, 
dialogische Interaktion, Stimmen oder Avatare reichen 
aus, um soziale Erwartungen und Vertrauensheuris-
tiken auszulösen. Das Computer-Are-Social-Actors-
(CASA)-Paradigma sowie die Media-Equation-Theorie 
zeigen, dass Menschen gegenüber Technologien häu-
fig dieselben sozialen Regeln anwenden wie gegenüber 
anderen Menschen, obwohl ihnen bewusst ist, dass sie 
mit einer Maschine interagieren (Nass et al., 1994; 
Reeves & Nass, 1996; ergänzend Riedl et al., 2014). In 
der Folge werden Aussagen von KI-Agenten häufig als 
besonders kompetent, objektiv oder autoritativ sowie 
als interaktive, soziale Akteure wahrgenommen (Devlin 
et al., 2019).

Gleichzeitig legen empirische Befunde nahe, dass 
digitale Akteure nicht vollständig mit menschlichen 
Interaktionspartnern gleichgesetzt werden können. 
So zeigen die Ergebnisse einer neurowissenschaftli-
chen Studie von Riedl et al. (2014), dass Menschen die 
Vertrauenswürdigkeit menschlicher Gegenüber bes-
ser einschätzen können als die von Avataren. Zudem 
werden bei Vertrauensentscheidungen gegenüber 
Menschen Hirnregionen stärker aktiviert, die für die 
Einschätzung von Absichten, Motiven und mentalen 
Zuständen anderer Personen bedeutsam sind. Gleich-
zeitig zeigt die Studie jedoch, dass die Lernprozesse, 
mit denen Menschen die Vertrauenswürdigkeit eines 
Interaktionspartners auf Grundlage wiederholter 
Erfahrungen bewerten, bei Menschen und Avataren 
weitgehend vergleichbar sind. Die Ergebnisse legen 
somit nahe, dass KI-Agenten zwar soziale Vertrauens-
mechanismen aktivieren, gleichzeitig Verbraucher:in-
nen aber teilweise genau jene Signale fehlen, die ihnen 
bei menschlichen Interaktionspartnern helfen würden, 
Vertrauenswürdigkeit zuverlässig einzuschätzen.

Die Wirkung von KI-Agenten wird maßgeblich durch ihre 
Gestaltungsmerkmale bestimmt. Besonders bedeut-
sam ist die Anthropomorphisierung von KI-Systemen, 
also die Ausstattung mit menschenähnlichen Eigen-
schaften im Erscheinungsbild oder Verhalten. Studien 
zeigen, dass anthropomorphe KI-Agenten stärkere 
soziale Präsenz erzeugen und als sympathischer, kom-
petenter und vertrauenswürdiger wahrgenommen wer-
den als nicht anthropomorphe KI-Agenten (Cheng et al., 
2022; Epley et al., 2007; Raut et al., 2024). Darüber hin-
aus erhöhen Interaktivität, Personalisierung, schnelle 
Reaktionszeiten und wahrgenommene Ähnlichkeit zwi-
schen Nutzer:in und Agent die Akzeptanz und Glaub-
würdigkeit der Systeme (David-Ignatieff et al., 2024; 
Davis, 1989; Raut et al., 2024). Gleichzeitig weist die 
Forschung auf einen ambivalenten Effekt hin: Während 
anthropomorphe Systeme Vertrauen und Akzeptanz 
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fördern, können sie zugleich Datenschutzbedenken 
reduzieren, die kritische Reflexion schwächen und zu 
einer Überschätzung der Fähigkeiten der Systeme bei-
tragen (Cheng et al., 2022; Premathilake & Li, 2024).

ÜBERLEGUNGEN  
ausgehend von Szenario 4

Einsatz des KI-Agenten nach der 
Kaufentscheidung

Wenn ein KI-Agent die Reklamation eines 
defekten Produkts übernimmt und die Ver-
braucherin regelmäßig über den Fortschritt 
informiert, könnte diese den Agenten als 
„Unterstützer“ oder „Verbündeten“ wahr-
nehmen. Formulierungen wie „Ich habe eine 
Rückerstattung für Sie angefordert“ oder 
„Ich kümmere mich um den Fall“ können den 
Eindruck erzeugen, dass der Agent aktiv im 
Interesse der Verbraucherin handelt. Nach 
dem CASA-Paradigma reagieren Menschen 
auf solche sozialen Signale häufig ähnlich 
wie auf die Unterstützung durch eine reale 
Person. Dies kann das Vertrauen in die Ent-
scheidungen des Agenten erhöhen und die 
Wahrscheinlichkeit steigern, dass Verbrau-
cher:innen dessen Vorschläge oder Einschät-
zungen übernehmen, ohne diese eigenstän-
dig zu überprüfen.

Die Fähigkeit von KI-Agenten, soziale Reaktionen aus-
zulösen, wird durch ihre kontinuierliche Verfügbar-
keit und ihre Möglichkeit zur Personalisierung zusätz-
lich verstärkt. Forschung zu parasozialen Beziehungen 
zeigt, dass Menschen emotionale Bindungen zu medi-
alen Figuren oder digitalen Akteuren entwickeln kön-
nen, obwohl sie wissen, dass keine reale soziale Bezie-
hung besteht (Dibble et al., 2016; Horton & Wohl, 1956). 
KI-Agenten schaffen hierfür besonders günstige Vor-
aussetzungen, da sie individuell auf Nutzer:innen ein-
gehen, frühere Interaktionen berücksichtigen und 
dauerhaft verfügbar sind. Wiederholte positive Inter-
aktionen können dazu führen, dass Verbraucher:innen 
nicht nur Vertrauen in ein System entwickeln, sondern 

sogar eine parasoziale Präferenz für einen bestimmten 
KI-Agenten ausbilden (Fröbel, 2025a, 2025b; Fröbel & 
Kenning, 2025a, 2025b). Für Unternehmen kann 
dies strategisch bedeutsam sein, da Präferenzen für 
bestimmte KI-Agenten Wiederverwendung, Loyalität 
und Vertrauen fördern und damit langfristige Wett
bewerbsvorteile ermöglichen (Fröbel, 2025a).

ÜBERLEGUNG 
zu Szenario 1

Problemerkennung ist voll 
automatisiert

Die vorstehenden Überlegungen können ins-
besondere in Szenario 1 relevant werden, in 
dem der KI-Agent über einen längeren Zeit-
raum den Energieverbrauch überwacht und 
wiederholt Optimierungsvorschläge unter-
breitet. Durch die kontinuierliche Interaktion 
kann sich der Agent schrittweise als verläss-
licher Ansprechpartner etablieren, wodurch 
seine Empfehlungen zunehmend als glaub-
würdige Entscheidungsgrundlage wahrge-
nommen werden.

ÜBERLEGUNG  
zu Szenario 3

KI-Agent übernimmt die 
Kaufentscheidung

In Szenario 3 gewinnt dieser Vertrauens
aspekt nochmals an Bedeutung, da der Ver-
braucher dem KI-Agenten nicht mehr nur die 
Informationssuche, sondern auch konkrete 
Kaufentscheidungen überträgt. Dadurch ver-
schiebt sich die Rolle des KI-Agenten von 
einem unterstützenden Assistenzsystem hin 
zu einem eigenständigen Entscheidungs- und 
Vermittlungsakteur.
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Die Bedeutung solcher Vertrauensbeziehungen wird 
durch Erkenntnisse aus der (electronic) Word-of-
Mouth-Forschung unterstrichen. Studien zeigen, dass 
enge soziale Beziehungen einen besonders starken 
Einfluss auf Kaufentscheidungen ausüben und als 
Mechanismus zur Reduktion wahrgenommener Unsi-
cherheit dienen (Brown & Reingen, 1987; Hennig-
Thurau et al., 2004). Empfehlungen von Personen, 
denen vertraut wird, werden häufig als glaubwürdiger 
und relevanter wahrgenommen als Informationen aus 
unpersönlichen oder kommerziellen Quellen. Gerade 
bei komplexen oder risikobehafteten Kaufentschei-
dungen verlassen sich Verbraucher:innen daher auf 
Akteure, die sie als kompetent und vertrauenswürdig 
einschätzen. Die zunehmende soziale Wahrnehmung 
von KI-Agenten legt nahe, dass diese Systeme künf-
tig eine ähnliche Funktion übernehmen können. Wenn 
KI-Agenten als kompetente, hilfreiche und den Nut-
zerinteressen verpflichtete Interaktionspartner wahr-
genommen werden, können ihre Empfehlungen eine 
vergleichbare Unsicherheitsreduktionsfunktion erfül-
len wie Empfehlungen aus sozialen Beziehungen. Die 
Fähigkeit, personalisierte Interaktionen anzubieten 
und langfristige Beziehungen aufzubauen, verstärkt 
dieses Potenzial zusätzlich (Wienrich et al., 2023).

ÜBERLEGUNG  
zu Szenario 2

Verbraucher erkennt das Problem selbst 
und fragt KI-Agenten nach einer Lösung; 
keine Delegation der Kaufentscheidung

Besonders deutlich wird dies in Szenario 2, 
in dem der Verbraucher eine neue Kfz-Ver-
sicherung sucht und den KI-Agenten gezielt 
um Rat bittet. In einer solchen Situation kann 
der Agent eine Rolle übernehmen, die bis-
lang häufig von Freund:innen, Familienmitglie-
dern oder unabhängigen Berater:innen erfüllt 
wurde: die Reduktion von Unsicherheit durch 
die Bereitstellung vertrauenswürdiger Emp-
fehlungen.

Diese Erkenntnisse stärken die Sichtweise, dass Ver-
braucher:innen nicht ausschließlich als rational infor-
mierte Entscheider:innen agieren, sondern als sozial 
beeinflusste Akteure in der Interaktion mit scheinbar 
sozialen Systemen (Kenning & Wobker, 2013; Strünck 
et al., 2012). Vertrauen entsteht vor allem durch 
Gestaltungs- und Interaktionsmerkmale, die soziale 
Nähe simulieren (Lee et al., 2020; Wang et al., 2023). 
Verbraucher:innen können emotionale Bindungen zu 
KI-Systemen (Attachment Theory) entwickeln. Beson-
ders bei Einsamkeit können KI-Agenten psychologische 
Sicherheit vermitteln, wodurch die emotionale Abhän-
gigkeit von kommerziellen Systemen erhöht werden 
könnte (Premathilake & Li, 2024). Für den Verbrau-
cherschutz ergibt sich daraus ein strukturelles Risiko: 
KI-Agenten können Kaufentscheidungen subtil lenken, 
ohne dass Verbraucher:innen diese Einflussnahme als 
solche erkennen oder reflektieren.

EMPFEHLUNG 8  
Begrenzung manipulativer anthro
pomorpher Gestaltung zum Schutz 
emotionaler Selbstbestimmung

Anthropomorphe Gestaltungsmerkmale von 
KI-Agenten, die gezielt soziale Nähe, Autori-
tät oder emotionale Bindung erzeugen, sollten 
in kommerziellen Kontexten reguliert oder ein-
geschränkt werden – insbesondere in Verkaufs- 
und Empfehlungssituationen. Verbraucher:in-
nen sollten die Möglichkeit haben, den Grad der 
Anthropomorphisierung und Personalisierung 
von KI-Agenten aktiv zu steuern. Soziale oder 
emotionalisierende Gestaltungsmerkmale soll-
ten nur nach ausdrücklicher Zustimmung akti-
viert werden (Opt-in-Mechanismus).
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EMPFEHLUNG 9 
Strengere Anforderungen an die Anthro
pomorphisierung für vulnerable Gruppen

Für vulnerable Personen, etwa Minderjährige und 
ältere Menschen, sollten strengere Anforderun-
gen an Gestaltung, Sprache und Einflussnahme 
von KI-Agenten gelten. Insoweit ist zu prüfen, ob 
anthropomorphe Gestaltungsmerkmale für Min-
derjährige in diesem Bereich zugelassen werden 
sollten.

Eine solche Regulierung dient nicht nur dem Schutz 
der Entscheidungsautonomie, sondern auch der Wah-
rung der emotionalen Selbstbestimmung von Verbrau-
cher:innen. Das Konzept der emotionalen Selbstbe-
stimmung betont das Recht von Verbraucher:innen, 
ihre Gefühle, Bindungen und emotionalen Reaktio-
nen frei von unangemessener kommerzieller Einfluss-
nahme zu entwickeln und zu steuern. Werden gezielt 
anthropomorphe Merkmale eingesetzt, um Vertrauen, 
Sympathie oder emotionale Verbundenheit gegenüber 
einem KI-Agenten aufzubauen, besteht die Gefahr, dass 
Kaufentscheidungen zunehmend durch emotionale 
statt durch sachliche Erwägungen beeinflusst werden. 
Neben der informationellen Selbstbestimmung sollte 
die emotionale Selbstbestimmung als eigenständi-
ges Schutzgut im Umgang mit anthropomorphen KI-
Systemen berücksichtigt werden.

Insbesondere in kommerziellen Kontexten erscheint 
ein Opt-in-Mechanismus sinnvoll, bei dem soziale 
oder emotionalisierende Gestaltungsmerkmale – etwa 
menschenähnliche Avatare, Stimmen oder besonders 
beziehungsorientierte Kommunikationsformen – nur 
nach ausdrücklicher Zustimmung aktiviert werden. 
Auf diese Weise kann sichergestellt werden, dass Ver-
braucher:innen selbst darüber entscheiden, in wel-
chem Umfang sie mit sozial gestalteten KI-Systemen 
interagieren möchten.

EMPFEHLUNG 10 
Verbraucherbildung zu  
KI-Einflussmechanismen fördern

Die Verbraucherbildung zu KI-Einflussmechanis-
men sollte gefördert werden: Verbraucherschutz- 
und Bildungseinrichtungen sollten gezielt über 
psychologische Wirkmechanismen von KI-Agenten 
informieren, etwa über implizite Beeinflussung, 
Anthropomorphismus und algorithmische Emp-
fehlungen. Die Fördermaßnahmen sollten auch die 
soziale Verteilung der Kompetenzen beachten.

Bereits das Lagegutachten von 2021 des SVRV weist 
darauf hin, dass es große Unterschiede hinsichtlich der 
digitalen Bildung und -kompetenz zwischen verschie-
denen Alters-, Bildungs- und Einkommenssegmenten 
der Bevölkerung sowie den Geschlechtern gibt (SVRV, 
2021, Kap. D.II.2).

Gleichzeitig zeigt die Forschung zur sogenannten 
Algorithm Aversion (vgl. Kapitel C 1.1), dass Verbrau-
cher:innen algorithmischen Systemen insbesondere 
dann skeptisch gegenüberstehen, wenn diese auto-
nome Entscheidungen treffen oder Fehler machen 
(Jussupow et al., 2020). Die Akzeptanz steigt hingegen, 
wenn Nutzer:innen die Möglichkeit haben, Empfehlun-
gen zu überprüfen, Entscheidungen zu korrigieren oder 
den Grad der Autonomie des Systems selbst festzule-
gen (Dietvorst et al., 2015; Dietvorst et al., 2018).

Vor diesem Hintergrund kann Agentic Commerce als 
neue Form der delegierten Konsumentscheidung ver-
standen werden. Während klassische Empfehlungs-
systeme Verbraucher:innen primär bei der Informa-
tionssuche unterstützen, können agentische Systeme 
zunehmend Produktsuche, Auswahl, Verhandlung und 
perspektivisch sogar den Kaufprozess selbst über-
nehmen. Die Bereitschaft, solche Aufgaben an einen 
KI-Agenten zu übertragen, hängt wesentlich vom 
Vertrauen in das System ab (siehe auch Kapitel C 1). 
Die Human-AI-Trust-Forschung zeigt, dass Verbrau-
cher:innen gegenüber KI-Agenten ähnliche Bewer-
tungsmaßstäbe anwenden wie gegenüber mensch-
lichen Berater:innen. Vertrauen entsteht nicht allein 
durch technische Leistungsfähigkeit, sondern durch 
eine Kombination aus wahrgenommener Kompe-
tenz, Zuverlässigkeit und Vorhersagbarkeit einerseits 
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sowie sozialer Nähe und Wohlwollen andererseits, 
wobei Wohlwollen in diesem Kontext die Erwartung 
beschreibt, dass der Agent im Interesse der Verbrau-
cher:innen handelt (Krop et al., 2024). Darüber hin-
aus gewinnt mit zunehmender Autonomie agenti-
scher KI die Dimension der Integrität an Bedeutung. 
Aufbauend auf dem Vertrauensmodell von Mayer 
et al. (1995) umfasst Integrität die Erwartung, dass 
ein Akteur nachvollziehbar, regelkonform und im Ein-
klang mit akzeptierten Werten handelt. Im Kontext von 
KI-Agenten wird Integrität insbesondere mit Transpa-
renz, Konsistenz, Verantwortlichkeit und der Fähig-
keit verbunden, Entscheidungen nachvollziehbar zu 
begründen sowie Fehler offenzulegen und Korrek-
turen zu ermöglichen (Afroogh et al., 2024; Li et al., 
2024; Toreini et al., 2020, Mehrotra et al, 2024). Je stär-
ker Verbraucher:innen Kompetenz, Wohlwollen und 
Integrität eines KI-Agenten wahrnehmen, desto eher 
sind sie bereit, dessen Empfehlungen zu folgen und 
Entscheidungsbefugnisse an das System zu delegie-
ren. Gerade bei Agentic Commerce, in dem KI-Agenten 
zunehmend Such-, Auswahl- und Kaufentscheidungen 
übernehmen, erscheint Integrität daher als eine zen-
trale Voraussetzung für vertrauenswürdige Mensch-
KI-Interaktionen. Das darin zum Ausdruck kommende 
Vertrauen trägt gemäß der Transaktionskostentheorie 
zu einer Verringerung der Informations-, Anbahnungs-, 
Anpassungs-, Kontroll- und Überwachungskosten bei 
(Williamson, 1985). Es wird damit für die Verbrau-
cher:innen zu einer auch ökonomisch bedeutsamen 
Kategorie. Zu vertrauen ist dann unter Umständen vor-
teilhaft, auch wenn die Transparenz fehlt.

Für die Verbraucherpolitik ergibt sich daraus eine zen-
trale Herausforderung. Die zunehmende Verbreitung 
agentischer KI verschiebt den Fokus von der Trans-
parenz einzelner Produktempfehlungen hin zur Frage, 
unter welchen Bedingungen Verbraucher:innen bereit 
sind, Entscheidungs- und Handlungskompetenzen 
an KI-Systeme zu übertragen. Gleichzeitig steigt die 
Gefahr, dass Verantwortung für Fehlentscheidungen, 
algorithmische Verzerrungen oder unerwünschte Fol-
gen von KI-Systemen auf die Nutzer:innen selbst verla-
gert wird – ein Phänomen, das Shneiderman (2022) als 
„Responsibility Shift“ beschreibt.

EMPFEHLUNG 11 
Transparenz von Empfehlungen

Verbraucher:innen sollten klar erkennen 
können, ob Empfehlungen vertrauenswürdig, 
objektiv, personalisiert oder kommerziell moti-
viert sind (z. B. durch Ranking-Optimierung 
oder Provisionsmodelle).

ÜBERLEGUNGEN  
ausgehend von Szenario 4

Einsatz des KI-Agenten in der 
Nachkaufphase

Mit zunehmender Delegation von Entschei-
dungen und Handlungen wächst die Gefahr 
einer Verschiebung von Verantwortlichkeiten. 
Aufbauend auf Szenario 4 könnte beispiels-
weise eine Verbraucherin ein defektes Smart-
phone erhalten und den KI-Agenten beauf-
tragen, die Reklamation abzuwickeln. Der 
Agent kommuniziert daraufhin mit dem Händ-
ler, übermittelt Produkt- und Bestelldaten, 
formuliert die Beschwerde und bewertet die 
Antwort des Unternehmens. Erhält die Ver-
braucherin beispielsweise das Angebot eines 
Gutscheins über 50 Euro statt einer vollstän-
digen Rückerstattung, könnte der Agent die-
ses Angebot eigenständig als „angemessene 
Lösung“ einstufen und akzeptieren. Akzeptiert 
der KI-Agent eine aus Verbrauchersicht nach-
teilige Lösung oder versäumt Fristen für die 
Geltendmachung von Ansprüchen, stellt sich 
die Frage, ob die Verantwortung bei der Ver-
braucherin, dem Anbieter des KI-Agenten oder 
dem Unternehmen liegt, das mit dem Agen-
ten interagiert. Damit wird deutlich, dass mit 
der Delegation von Aufgaben in der Nachkauf-
phase nicht nur Effizienzgewinne verbunden 
sind, sondern auch neue Herausforderungen 
hinsichtlich Transparenz, Kontrolle und Haf-
tung entstehen (dazu siehe auch Kapitel F 3.2 
und F 4).
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3.	 Veränderung der Spielregeln 
im Markt/ökonomische Prinzipien

Die schnelle Verbreitung agentischer KI-Systeme 
markiert einen strukturellen Wendepunkt in digita-
len Märkten. Während die vergangenen zwei Jahr-
zehnte von der Dominanz großer Plattformen (Amazon, 
Google, Alibaba u.  a.) und der Reduktion von Such-
kosten geprägt waren, verändern KI-Agenten nun die 
grundlegenden Mechanismen der Marktkoordination. 
Diese Verschiebungen lassen sich mit klassischen 
ökonomischen Theorien, insbesondere der Transak-
tionskostentheorie (Coase, 1937; Williamson, 1985), 
der Informationsökonomie (Akerlof, 1970; Spence, 
1973) und Intermediationsmodellen, erklären. Agenti-
sche KI fungiert dabei als neue Form des Intermediärs, 
die Informationsverarbeitung, Präferenzaggregation, 
Suchprozesse und Austauschprozesse digitaler Güter 
grundlegend neu strukturiert.

3.1	 Reduktion von Transaktions
kosten durch agentische KI

Nach der Transaktionskostentheorie entstehen Kos-
ten vor allem bei der Informationssuche, der Verhand-
lung und der Kontrolle von Austauschbeziehungen 
(Williamson, 1985). Digitale Märkte haben diese Kos-
ten bereits stark reduziert, weshalb Plattformen zu 
dominierenden Koordinationsmechanismen wurden 
(vgl. Haucap & Schweitzer, 2021). Der Baligh-Richartz-
Effekt (Baligh & Richartz, 1964) veranschaulicht, dass 
durch die Einführung eines zentralen Systemkopfes, 
etwa in Form einer Plattform, Interaktionen gebündelt 
und die Anzahl notwendiger Austauschbeziehungen 
drastisch verringert werden können (Picot, 1982). Dies 
erklärt, warum viele Händler im Laufe der Zeit zuguns-
ten großer Onlinemarktplätze verdrängt wurden (soge-
nannte „Disintermediation“).

Mit agentischen KI-Systemen werden nun weitere Poten-
ziale der Transaktionskostensenkung erkennbar:

(1) Reduktion von Suchkosten: KI-Agenten überneh-
men repetitive Aufgaben wie das Speichern von Prä-
ferenzen, das Wiederholen von Konfigurationsent-
scheidungen, das Vergleichen von Preisen oder das 
Identifizieren geeigneter Anbieter. Die Automatisierung 
dieser Schritte senkt sowohl monetäre als auch zeit
liche Aufwände erheblich (OECD, 2025).

Dies zeigt sich insbesondere in Szenario   1  , in dem 
der KI-Agent eigenständig Einsparpotenziale beim 
Stromanbieter identifiziert und passende Angebote 
vorbereitet. Die Problemerkennung selbst wird dabei 
bereits automatisiert.

(2) Reduktion von Informationskosten: Agenten kön-
nen Produktdaten, Rezensionen, Testergebnisse und 
externe Quellen in Echtzeit verarbeiten. Dadurch entfal-
len manuelle Vergleichs- und Rechercheprozesse, die 
bisher von Nutzer:innen durchgeführt werden mussten.

Szenario   2   verdeutlicht diese Reduktion von Such- 
und Informationskosten exemplarisch: Der Ver-
braucher muss nicht mehr eigenständig zahlreiche 
Versicherungsangebote analysieren und vergleichen, 
sondern erhält durch den KI-Agenten eine bedarfs
gerechte Vorauswahl relevanter Angebote.

(3) Reduktion von Anbahnungskosten: KI-Agenten 
interagieren direkt mit Händler-APIs, automatisieren 
Zahlungsprozesse (z. B. über „AgentPay“ und ähnliche 
Systeme) und ermöglichen so wesentlich schnellere 
Transaktionen.
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Besonders deutlich wird dies in Szenario   3  , in dem 
der KI-Agent nicht nur geeignete Anbieter identifiziert, 
sondern den gesamten Bestellprozess eigenständig 
vorbereitet bzw. durchführt.

(4) Reduktion von Kontrollkosten: Je nachdem, wel-
che Transaktionen über agentische KI abgewickelt wer-
den, ist es auch denkbar, dass agentische KI Aufgaben 
übernimmt, die nach der Transaktion stattfinden. Hierzu 
gehört beispielsweise die Kontrolle der geleisteten Zah-
lungen (z. B. Abbuchungen von Kreditkarten) sowie das 
Management von Retouren, Reparaturen und Garantien.

Ein praktisches Beispiel ausgehend von Szenario   4  : 
Wenn die Verbraucherin eine Sache reklamieren 
möchte, übernimmt der KI-Agent Reklamations- und 
Rückabwicklungsprozesse und reduziert damit den 
organisatorischen Aufwand aufseiten der Verbrau-
cher:innen erheblich.

Ökonomisch fungieren agentische KI-Systeme damit 
als hochgradig effiziente Koordinationsinstanzen, die 
die klassische Rolle von Plattformen zumindest teil-
weise substituieren. Studien des McKinsey Global Ins-
titute zeigen, dass KI-basierte Automatisierung trans-
aktionsnahe Tätigkeiten um bis zu 60 bis 70  Prozent 
beschleunigen kann (Chui et al., 2023, S. 36).

3.2	 Erweiterung des Such
radius: Überwindung mensch
licher kognitiver Grenzen

Während menschliche Suchprozesse durch kognitive 
Grenzen wie „Information Overload“ (Eppler & Mengis, 
2004), „Choice Overload“ (Iyengar & Lepper, 2000), 
„Decision Fatigue“ (Muraven & Baumeister, 2000) und 
„Bounded Rationality“ (Simon, 1957) eingeschränkt 
sind, erweitert agentische KI den Suchradius erheb-
lich und verändert das Marktverhalten grundlegend. 
Plattformen boten bislang zwar (textbasierte) Filter- 
und Rankingmechanismen an, doch diese sind auf die 
begrenzte Verarbeitungskapazität von Menschen zuge-
schnitten und damit per se limitiert. Agentische KI hebt 
viele dieser Beschränkungen auf: KI-Agenten können 

Millionen von Produktdatenpunkten gleichzeitig analy-
sieren, Optionen identifizieren, die ein Mensch aus Zeit- 
oder Aufmerksamkeitsgründen nicht finden würde, in 
Echtzeit lernen sowie Präferenzen dynamisch optimie-
ren. Forschungen zeigen, dass KI-basierte Empfeh-
lungssysteme die Produktvielfalt und den „Long Tail“ 
deutlich vergrößern können (Brynjolfsson et al., 2011). 
Agentische KI, die nicht nur empfiehlt, sondern aktiv 
handelt, verstärkt diesen Effekt nochmals erheblich. 
Damit entsteht ein qualitativ neues Suchmodell: Nicht 
mehr der Mensch durchsucht den Markt, sondern der 
Agent durchsucht den Markt für den Menschen.

Besonders deutlich wird dies in Szenario   3  , in dem 
der KI-Agent kontinuierlich Produktoptionen, Preise 
und Anbieter analysiert und auf dieser Grundlage 
eigenständig Entscheidungen vorbereitet oder trifft. 
Der resultierende Suchraum ist größer, tiefer und 
schneller durchdrungen als bisher.

3.3	 Abbau von Informations
asymmetrien zwischen Händ-
lern und Verbraucher:innen

Informationsökonomisch gelten digitale Märkte traditi-
onell als von asymmetrischen Informationsstrukturen 
geprägt (Akerlof, 1970): Händler verfügen über Pro-
duktwissen, das die Verbraucher:innen – wenn über-
haupt – erst durch aufwendige Suchprozesse ausglei-
chen können. Agentische KI kann diese Asymmetrie 
verringern, indem sie versteckte Produktmerkmale 
identifiziert (z. B. die Extraktion technischer Parameter 
aus Datenblättern), Täuschungsversuche zuverlässiger 
erkennt (vgl. Federal Trade Commission [FTC], 2022) 
und Qualitätsinformationen bündelt (z. B. Testergeb-
nisse, Nutzerbewertungen, Zertifikate).

Szenario   2   illustriert diese Entwicklung exemp-
larisch: Der KI-Agent analysiert komplexe Versiche-
rungsbedingungen, übersetzt diese in verständli-
che Handlungsempfehlungen und reduziert dadurch 
bestehende Informationsvorteile der Anbieter gegen-
über den Verbraucher:innen.
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Gleichzeitig entsteht jedoch eine neue Form der Infor-
mationsasymmetrie – einerseits zwischen Plattformen 
bzw. Händlern und KI-Agenten, andererseits zwischen 
KI-Agenten und Verbraucher:innen. Aktuelle Studien 
(Gawer, 2022; Gillespie, 2014; Usunier et al., 2022) zei-
gen, dass KI-Systeme keineswegs per se neutral agie-
ren. Ranking-Verfahren, API-Zugänge oder Datenfilter 
können Informationsflüsse steuern, ähnlich wie dies 
bisher bei Plattformen der Fall ist.

Damit stellt sich die zentrale Frage: Hebt KI die klas-
sische Plattform wirklich auf oder etabliert sie lediglich 
eine neue intermediäre Schicht?

3.4	 Disintermediation oder 
Austausch der Intermediäre?

Bisherige ökonomische Annahmen zur Digitalisie-
rung gingen vor allem von einer Disintermediation aus, 
also dem Wegfall klassischer Zwischenhändler. In der 
Realität entstanden jedoch neue intermediäre Gate-
keeper: Google als Informationsintermediär, Amazon 
als Handelsintermediär und Meta als Aufmerksam-
keitsintermediär. Mit agentischer KI tritt nun ein Inter-
mediär zweiter Ordnung hinzu. Nicht mehr die Platt-
form steuert die Produktsuche und Auswahl, sondern 
zunehmend der KI-Agent.

Besonders in Szenario   3   wird diese Verschiebung 
deutlich: Der Verbraucher interagiert nicht mehr 
unmittelbar mit der Plattform, sondern delegiert die 
Marktinteraktion weitgehend an den KI-Agenten als 
neuen Vermittlungsakteur. Die Plattform rückt damit in 
den Hintergrund und dient primär als Datenlieferant.

Zur theoretischen Einordnung bietet sich der Baligh-
Richartz-Effekt an (Baligh & Richartz, 1964). Dieser 
besagt, dass durch die Einschaltung eines System-
kopfes in einem bis dato unkoordinierten Distributi-
onsnetzwerk die Anzahl der zu koordinierenden Bezie-
hungen von einer multiplikativen zu einer additiven 
Verknüpfung reduziert werden kann. Dies bedeutet, 
dass immer dann, wenn die Anzahl der zu koordinieren-
den Beziehungen positiv mit den Transaktionskosten 

des Netzwerks korreliert, die Einschaltung eines sol-
chen Systemkopfes zu einer Transaktionskostensen-
kung führt. Derart koordinierte Netzwerke verursachen 
somit weniger Transaktionskosten und sind insofern 
ökonomisch vorteilhaft. 

In der physischen, analogen Welt übernehmen stati-
onäre Händler regelmäßig die Funktion des System-
kopfes. In der digitalen Welt bilden Plattformen die 
entsprechenden Systemköpfe. Im Agentic Commerce 
könnten schließlich KI-Agenten diese Funktion einer 
zentralen Koordinationsinstanz übernehmen. Sie könn-
ten mithin die bisher als Systemköpfe fungierenden 
Plattformen ergänzen oder gar substituieren und zu 
einer weiteren Reduktion der Transaktionskosten bei-
tragen. Der Kunde muss dann nicht mehr die Angebote 
mehrerer Plattformen durchsuchen und vergleichen, 
sondern kann dafür einen Agenten verwenden, der dies 
für ihn übernimmt (vgl. Abbildung 3).

Durch diese Verschiebung verlieren Plattformen wie 
Amazon potenziell an (ökonomischer) Bedeutung 
(Wenzel, 2026). Wohl auch deswegen versuchen sie 
derzeit u. a. mit rechtlichen Mitteln diese Entwicklung 
zu beeinflussen. So hat der Onlinehändler Amazon im 
November 2025 den KI-Anbieter Perplexity verklagt, 
um zu verhindern, dass der Browser-Agent von Per-
plexity auf den Onlinemarktplatz von Amazon zugreift 
(Guardian staff and agency, 2025). Dieses Vorgehen 
wirft nicht nur Machtfragen in digitalen Ökosystemen 
auf, sondern ist eng mit den exogenen und endogenen 
Spielregeln im Markt verknüpft. Insofern wäre es viel-
leicht zutreffend, KI-Agenten als neue Generation von 
Plattformen zu verstehen oder kürzer, als „Plattfor-
men 2.0“, die allerdings nicht nur einen technischen, 
sondern vielmehr auch einen sozio-technischen Cha-
rakter haben und deswegen u.  a. in der Lage sind, 
parasoziale Beziehungen zum Kunden aufzubauen (vgl. 
hierzu auch Kapitel C 3.6).
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3.5	 Exogene und endogene 
Spielregeln: Regulatorische und 
strategische Rahmenbedingungen

Ökonomische Spielregeln prägen maßgeblich die Ent-
wicklung von Märkten. Im Kontext agentischer KI wir-
ken dabei sowohl exogene als auch endogene Regeln. 

Zu den exogenen, der Branche also von außen vorge-
gebenen Spielregeln zählen insbesondere (1) die KI-VO, 
die Transparenz, Risikomanagement und Datenzugang 
reguliert, (2) die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), 
die den Einsatz datenintensiver Agenten einschränkt, (3) 
der Digital Services Act (DSA) zur Regulierung digitaler 
Dienste, welcher auf ein sicheres und verantwortungs-
volles Online-Umfeld abzielt, sowie (4) der Digital Mar-
kets Act (DMA), der die Marktmacht von Gatekeepern 
begrenzen soll. Diese Rahmenbedingungen bestim-
men, wie stark Agenten Transaktionskosten tatsächlich 

reduzieren können. Gleichzeitig können strikte Daten-
zugänge die möglichen Effizienzgewinne durch agenti-
sche KI deutlich begrenzen.

Endogene Spielregeln werden im Gegensatz dazu nicht 
von außen vorgegeben, sondern die Branche gibt sich 
diese selbst. Bekannte endogene Spielregeln sind 
Branchenstandards wie beispielsweise EAN/GTIN in 
der Konsumgüterdistribution. Wer über die Standards 
den Zugang ermöglicht oder verweigert, gestaltet die 
Marktarchitektur – ein klassisches Anreizverteilungs-
problem (Tirole, 1988). Bei der Entwicklung der endo-
genen Spielregeln im Agentic Commerce stellt sich 
für herkömmlichen Plattformen derzeit die strate-
gische Frage: Welchen Nutzen haben sie davon, wenn 
KI-Agenten künftig über deren Infrastruktur interagieren 
und entsprechende Standards nutzen bzw. selbst setzen? 
Bisher kontrollieren Plattformen allerdings oft noch 
die API-Zugänge, Preisstrukturen, Sichtbarkeit und 
Datenschnittstellen.

Abb. 3: Neue Plattformstruktur
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3.6	 Parasoziale Präferenzen: 
Vertrauen als Mechanis-
mus zu Senkung von Trans
aktionskosten

Wie bereits erwähnt wurde, besteht eine Besonderheit 
von agentischer KI darin, dass Personen zu „ihren“ 
KI-Agenten unter Umständen eine parasoziale Bezie-
hung aufbauen können, die wiederum die Kundenbin-
dung beeinflusst. Insbesondere dann, wenn KI-Agenten 
in anthropomorpher Gestalt und personalisiert auf-
treten, rund um die Uhr verfügbar sind, dialogorien-
tiert kommunizieren und eine überzeugende Präsenz 
erzeugen, können solche Beziehungen und Bindungen 
entstehen, die oft auch ein hohes Maß an Vertrauen 
beinhalten. In der Transaktionskostentheorie gilt Ver-
trauen wiederum als ein zentraler Mechanismus zur 
Senkung von Transaktionskosten, da es die Informa-
tions-, Kontroll- und Überwachungskosten verringert 
(Williamson, 1985).

3.7	 Modell des Austauschs: 
Informationen, Güter, Zahlungen

In digitalen Märkten lassen sich drei zentrale Aus-
tauschprozesse unterscheiden: (1) Informationen, 
(2)  Güter und (3) Zahlungen. Der Informationsaus-
tausch erfolgt heute vor allem über Plattformen wie 
Amazon, etwa durch Rankings oder Empfehlungen. 
Künftig werden jedoch KI-Agenten diese Vorauswahl 
übernehmen, Informationen bündeln und kuratieren. 
Der Güteraustausch bleibt zwar physisch, doch die 
Auswahl-, Konfigurations- und Bestellschritte werden 
zunehmend von KI-Agenten automatisiert. Auch beim 
Zahlungsvorgang entsteht ein neuer Intermediär: Sys-
teme wie AgentPay, die automatisierten Abrechnungs-
systemen ähneln, führen Transaktionen selbstständig 
im Hintergrund aus. Zusammengenommen entsteht so 
ein integriertes Agentenökosystem, in dem Informati-
onsbeschaffung, Einkauf und Bezahlung reibungslos 
miteinander verschmelzen.

Die vier Szenarien verdeutlichen dabei unterschied-
liche Automatisierungsgrade entlang dieser Aus-
tauschprozesse – von der initialen Problemerkennung 
(Szenario   3  ) über teilautomatisierte Entschei-
dungsprozesse (Szenario   2  ) bis hin zur vollstän-
digen Delegation von Kauf- und Nachkaufprozessen 
(Szenarien   3   und    4  ).

Um die mit dem Aufbau und dem Betrieb des Systems 
verbundenen Kosten zu decken, lassen sich mindestens 
die drei folgenden Geschäftsmodelle unterscheiden:

(1) Ein für den Kunden pagatorisch kostenloses, 
„freies“ Modell: Hier bezahlt der Kunden zwar kein 
Geld, er zahlt aber gewissermaßen mit seinen Daten 
und seiner Aufmerksamkeit. Die Refinanzierung erfolgt 
dann über Unternehmenskunden, die dafür eine Zah-
lungsbereitschaft haben. Diese haben zum einen ein 
Interesse daran, mithilfe entsprechender Daten das 
Kundenverhalten besser zu verstehen. Zum anderen 
möchten sie dieses Verhalten dann z. B. durch die Ver-
wendung personalisierter Leistungen, Werbung und 
Preise im Unternehmensinteresse beeinflussen.

(2) Ein für den Kunden pagatorisch kostenpflichtiges 
Abo-Modell: Hier erbringt der Kunde eine monetäre 
Gegenleistung, die unabhängig vom Nutzungsumfang 
sein kann. Die Nutzung ist aber in der Regel zeitlich 
und quantitativ befristet.

(3) Eine hybride Variante: Hier nutzt die Kundin die 
Basisversion pagatorisch kostenlos und bezahlt wie 
im ersten Modell mit Daten und Aufmerksamkeit. Sie 
kann aber fallweise bestimmte Leistungen, die mit dem 
Abo-Modell verbunden sind, zeitlich oder quantitativ 
befristet zahlungspflichtig erwerben. Hierfür kauft sie 
kostenpflichtig sogenannte „Tokens“.
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3.8	 Auswirkungen auf 
Retail Media

Eine Sonderform der werbebasierten Plattformfinan-
zierung bildet derzeit das sogenannte „Retail Media“. 
Damit gemeint ist der Verkauf von Werbeplätzen auf 
Plattformen. Diese Werbeform gehört derzeit zu den 
am schnellsten wachsenden Geschäftsmodellen im 
Handel und erzielt Milliardenumsätze. Prognosen 
zufolge wird der europäische Retail-Media-Markt bis 
2026 Umsätze in Höhe von 25 Milliarden Euro errei-
chen – ein deutlicher Anstieg gegenüber den zehn Mil-
liarden Euro im Jahr 2022 (Retail Media, o. J.). Für die 
Online-Plattformen ist Retail Media demzufolge von 
großer Bedeutung. So erzielte Amazon 2023 höhere 
Werbeerlöse als YouTube (Alphabet, 2024; Amazon, 
2023). Agentische KI stellt dieses Modell jedoch grund-
legend infrage. Nutzer:innen sehen künftig nicht mehr 
primär die von Plattformen kuratierten Empfehlun-
gen oder Werbeeinblendungen, sondern die durch 
KI-Agenten generierten Auswahlentscheidungen.

Besonders deutlich wird dies in Szenario   3  , in dem 
der KI-Agent sowohl die Produktauswahl als auch den 
Kaufprozess übernimmt und klassische Werbeformate 
oder Rankingmechanismen der Plattform für den Ver-
braucher weitgehend unsichtbar werden.

Werbeinhalte werden damit entweder ausgeblendet, 
umgangen oder durch agentenspezifische Entschei-
dungslogiken substituiert. Der Marketingerfolg hängt 
folglich zunehmend davon ab, wie KI-Agenten Marken
botschaften interpretieren und weiterverarbeiten. 
Retail Media verschiebt sich somit von plattformzen-
trierter Werbung hin zu agentenzentrierter Einfluss-
nahme. Die entscheidende Wettbewerbsfrage lautet 
daher: Wie optimiert man Produkte für KI-Agenten und 
nicht für Menschen? Damit verlagert sich die Markt-
macht erneut, weg von den Plattformen und hin zu den 
Entwickler:innen agentischer KI-Systeme.

3.9	 Auswirkungen auf die 
Verbraucherteilhabe

Nicht zuletzt ist es aber auch denkbar, dass aufgrund 
der mit dem Einsatz von KI-Agenten verbundenen 
reduzierten Koordinationskosten aufseiten der Ver-
braucher:innen neue Organisationsformen entste-
hen. So könnten Verbraucher:innen in Situationen von 
Reklamation oder Kündigung (vgl. Szenario 4) ihre 
KI-Agenten gezielt bündeln und koordiniert zur Durch-
setzung von Gewährleistungs- oder Verbraucherrech-
ten einsetzen. Ein zentrales strukturelles Problem der 
Verbraucherteilhabe besteht bislang darin, dass sich 
diffuse Verbraucherinteressen nur schwer organisie-
ren lassen. Agentische KI könnte hier Abhilfe schaf-
fen, etwa indem Verbraucher:innen die Zusammen-
arbeit verschiedener Agenten organisieren. Denkbar 
wäre aber auch die Nutzung entsprechender Agenten 
zur Durchsetzung von Verbraucherinteressen, z. B. im 
Rahmen der außergerichtlichen Rechtsdurchsetzung.

3.10	 Fazit

Agentische KI ist mehr als nur eine technologische 
Ergänzung. Sie markiert einen grundlegenden struktu-
rellen Wendepunkt. Sie senkt Transaktions- und Koor-
dinationskosten, erweitert die Suchräume, verändert 
den Fluss von Informationen, schafft neue Intermedi-
äre, beeinflusst Regulierungslogiken und verschiebt 
Machtverhältnisse zwischen Verbraucher:innen, Platt-
formen, Händlern und KI-Entwicklerinnen. Für die 
Politik bedeutet dies, dass neue Regulierungsansätze 
erforderlich sind, die intermediäre KI-Systeme als 
eigenständige Akteure im Markt berücksichtigen.
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4.	 Veränderung des Angebots

Die rasante Einführung agentischer KI im E-Commerce 
verändert grundlegend, wie Angebot und Nachfrage 
zusammenfinden. KI-Agenten fungieren längst nicht 
mehr nur als Assistenzsysteme, sondern zunehmend 
als autonome Vermittler: Sie suchen für Nutzer:innen 
Produkte, vergleichen Optionen und tätigen teilweise 
direkt Einkäufe, und das bei minimalem menschlichen 
Eingreifen.

Die unterschiedlichen Ausprägungen dieser Entwick-
lung zeigen sich in den vier Szenarien: Während in 
Szenario   1   zunächst nur die Problemerkennung 
automatisiert erfolgt, übernimmt der KI-Agent in Sze-
nario   3   bereits die vollständige Produktauswahl 
und den Kaufprozess.

Diese Entwicklung hat weitreichende Auswirkungen 
auf Geschäftsmodelle, Sichtbarkeitsmechanismen und 
den Wettbewerb im E-Commerce. Prognosen zufolge 
könnten bis 2030 nahezu die Hälfte aller E-Com-
merce-Käufe in den USA über KI-Agenten abgewickelt 
werden, was dem Markt zusätzlichen Umsatz von über 
115 Milliarden US-Dollar erbringen würde (Kim, 2025).

4.1	 Auswirkungen auf 
Geschäftsmodelle und Gestal-
tung von Onlineshops

In der Digitalwirtschaft lassen sich grundsätzlich drei 
verschiedene Geschäftsmodelle unterscheiden:

1.	 Provisionsmodelle: Dieses Modell verwenden insbe-
sondere Plattformen, auf denen Güter und Dienst-
leistungen gehandelt werden. Der Plattformbetrei-
ber erhält dabei eine Provision vom Umsatz, den 
der Anbieter über die Plattform erzielt.

2.	 Verkauf von Daten: Aufgrund der nach wie vor ho-
hen Ineffizienzen, die an der Schnittstelle zwischen 
Unternehmen und Kund:innen bestehen, haben 
Unternehmen ein Interesse daran, Kundendaten 
zur Optimierung ihrer Vermarktungsprozesse zu 
verwenden. Unternehmen der Digitalwirtschaft, 
die über diese Daten verfügen, können diese daher 
verkaufen.

3.	 Verkauf von Aufmerksamkeit: Aufgrund der relativ 
geringen Koordinations- und Transaktionskosten 
können Unternehmen ihren Kund:innen oft maßge-
schneiderte und selbstselektierte Medienangebote 
zur Verfügung stellen. Die mithilfe dieser Medien 
erzielten Reichweiten und Aufmerksamkeiten kön-
nen für Unternehmen attraktive Werbeumfelder 
bieten, für welche entsprechende Zahlungsbereit-
schaften bestehen.

Traditionelle Onlineshops sind darauf ausgelegt, Nut-
zer:innen über Suchmaschinen, Landing Pages und 
Conversion Funnels anzuziehen. Ihre gesamte Archi-
tektur, von Search Engine Optimisation (SEO) über 
Produktpräsentation bis hin zu psychologischen 
Designprinzipien, richtet sich primär an menschli-
che Kognitionen und Verhaltensmuster. Im agenti-
schen Umfeld verlieren diese Mechanismen jedoch an 
Bedeutung. KI-Agenten navigieren häufig nicht visu-
ell, reagieren nicht unbedingt auf emotionale Trigger 
und unterliegen weniger Aufmerksamkeitsgrenzen. 
Sie greifen auf strukturierte Daten zu, analysieren Pro-
duktfeeds und treffen Entscheidungen anhand objekti-
ver Kriterien wie Preis, Qualität, Lieferzeit oder Rück-
gaberichtlinien (Hamann, 2025).

Dies wird insbesondere in Szenario   3   deutlich, 
in dem der KI-Agent den Lebensmitteleinkauf eigen-
ständig organisiert. Klassische verkaufspsycho
logische Elemente des Onlineshops verlieren hier 
an Bedeutung, da die Produktauswahl primär anhand 
strukturierter Daten erfolgt.
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Sichtbarkeit bemisst sich daher zunehmend an techni-
scher Zugänglichkeit, maschinenlesbarer Datenstruk-
tur und semantischer Qualität, statt an Klick-Rankings 
oder Markenbekanntheit.

Auch in Szenario   2   zeigt sich diese Entwicklung: 
Der KI-Agent bewertet Kfz-Versicherungen nicht 
anhand von Markeninszenierung oder Werbewirkung, 
sondern anhand strukturierter, maschinenlesbarer 
Informationen wie Preis, Leistungsumfang oder 
Vertragsbedingungen.

Für Onlineshops bedeutet das: Sie müssen agent-ready 
werden. Sie müssen künftig nicht nur mit Kund:innen, 
sondern auch mit der technischen Komponente ziel-
gerichtet „sprechen“ können. Sie müssen zudem die 
Marktbeobachtung, das Marketingzielsystem und die 
Marketingstrategie anpassen, da neue Abhängigkeiten 
entstehen (Wem gehört die Schnittstelle? Wer definiert 
die Standards?). Der Wettbewerb verschiebt sich von 
ästhetischen oder narrativen Elementen hin zu syste-
mischer Interoperabilität. Produktinformationen müs-
sen präzise, strukturiert und programmatisch zugäng-
lich sein, etwa durch standardisierte Attributkataloge, 
JSON-LD, Schema.org, eindeutige IDs und stabile APIs. 
Je besser ein Shop seine Inhalte Agenten verfügbar 
macht, desto höher die Chance, in deren Auswahl- und 
Vergleichsprozesse einbezogen zu werden. Erste Bei-
spiele wie OpenAIs „Instant Checkout“ zeigen, dass 
Produkte direkt im Chat gefunden, konfiguriert und 
gekauft werden können, ohne die Website zu besuchen 
(„OpenAI launches Instant Checkout“, 2025). Der klassi-
sche Onlineshop wird damit zunehmend zum „Backend 
eines Marktplatzes“, während die Nutzerinteraktion auf 
KI-Agenten verlagert wird.

Besonders deutlich wird diese Verschiebung in Szena-
rio   3  : Der Verbraucher interagiert kaum noch direkt 
mit dem Shop, sondern primär mit dem KI-Agenten, 
der Produktsuche, Auswahl und Bestellung vollstän-
dig übernimmt.

Die Offenheit von Plattformen für Agentenzugriffe vari-
iert jedoch stark. Große Anbieter können durch Scra-
ping-Sperren, technische Schutzmaßnahmen oder rest-
riktive Nutzungsbedingungen die Reichweite begrenzen. 
Kleine und mittlere Shops verlieren so potenzielle Sicht-
barkeit. Die im November 2025 von Amazon gegen-
über Perplexity AI erhobene Klage verdeutlicht die-
sen Konflikt. Amazon fordert darin die Unterbindung 

automatisierter Zugriffe durch den KI-Agenten von Per-
plexity auf den Amazon Marketplace (Amazon sues Per-
plexity, 2025). Dies wirft grundsätzliche Fragen auf: 
Wie soll der Datenzugang im Agentic Commerce regu-
liert werden? Übernehmen große Plattformen eine Gate-
keeper-ähnliche Rolle im Agentic Commerce?

Die Relevanz dieser Fragen zeigt sich insbesondere 
in den Szenarien   1   und   2  : Kann der KI-Agent 
nicht auf relevante Tarif-, Versicherungs- oder Pro-
duktdaten zugreifen, wird seine Fähigkeit zur neutra-
len Analyse, Beratung und Problemlösung erheblich 
eingeschränkt.

Der Übergang zum Agentic Commerce verschiebt 
somit die Machtverhältnisse zwischen Dateninhabern, 
Schnittstellenbetreibern und anderen Marktakteuren.

4.2	 Auswirkungen auf Sicht-
barkeit: Von SEO zu Agentic AI 
Optimisation (AAIO)

Wie eingangs in Kapitel C 3 erläutert, verändert sich 
die Sichtbarkeitslogik digitaler Märkte grundlegend 
im Übergang vom menschenzentrierten zum agen-
tenzentrierten Onlinehandel. Im klassischen E-Com-
merce dominierte Search Engine Optimisation (SEO), 
um die Sichtbarkeit von Inhalten in den Suchergebnis-
sen von Suchmaschinen wie Google zu verbessern. Die 
Position in den Google-Rankings entschied maßgeblich 
über den Umsatz, da Nutzer:innen meist nur die ers-
ten Ergebnisse wahrnahmen (Agentic Commerce Opti-
mierung, o. J.). Dieses Modell beruhte auf der Annahme 
begrenzter menschlicher Aufmerksamkeit und kogniti-
ver Kapazität (Simon, 1957, 1959).

Im Agentic Commerce verlieren diese Mechanismen 
jedoch an Bedeutung. KI-Agenten agieren häufig nicht 
über visuelle Interfaces, sondern greifen direkt auf 
strukturierte Daten, Produktfeeds, semantische Gra-
phen und APIs zu. Für sie zählen Qualität, Konsistenz 
und Maschinenlesbarkeit der Informationen, nicht das 
Ranking in Suchmaschinen (Gawer, 2022; Guha et al., 
2016; OECD, 2025). Insoweit unterscheidet sich das 
Suchverhalten von KI-Agenten möglicherweise von 
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Verbraucher:innen, die auf Heuristiken, Markenwieder-
erkennung und visuelle Signale angewiesen sind (siehe 
dazu auch Kapitel F 1).

Vor diesem Hintergrund gewinnt Agentic AI Optimi-
zation (AAIO) als eine maschinenbezogene Weiterent-
wicklung klassischer SEO-Strategien an Bedeutung. 
Statt Keywords, Content oder Links zu optimieren, geht 
es hier um datengetriebene, semantisch strukturierte 
und API-zentrierte Optimierung. Sichtbarkeit bemisst 
sich nicht mehr am Google-Ranking, sondern an der 
Priorität im Entscheidungsraum autonomer Agen-
ten, die Informationen anhand objektiver Kriterien wie 
Preis, Liefergeschwindigkeit, Lagerbestand, Garantien 
oder Qualitätskennzahlen bewerten (Brohan, 2025; 
Guha et al., 2016; OECD, 2025; Wooldridge, 2009).

Besonders in Szenario   3   wird diese Verschiebung 
deutlich: Die Sichtbarkeit eines Händlers hängt künf-
tig weniger davon ab, ob ein Mensch den Onlineshop 
findet, sondern vielmehr davon, ob der KI-Agent die 
Angebote technisch zuverlässig auslesen, vergleichen 
und in seine Entscheidungslogik integrieren kann.

Für Unternehmen bedeutet dies, dass klassische 
SEO-Maßnahmen an relativer Bedeutung verlieren. SEO 
bleibt relevant, wenn Menschen weiterhin selbst suchen 
oder hybride Kaufentscheidungen treffen, bei denen 
Agenten die Vorauswahl leisten (Hamann, 2025). Gleich-
zeitig steigt die Bedeutung von AAIO, sodass Unter-
nehmen Kompetenzen in Datenmanagement, API-Go-
vernance, Produktsemantik und maschinenlesbarem 
Commerce-Design aufbauen müssen. Dementsprechend 
verschieben sich auch die Marketingbudgets. Agentische 
KI-Systeme priorisieren Produkte anders als Menschen, 
etwa nach Preis-Zeit-Effizienz, Liefergarantien oder agg-
regierten Ratings, während Design, Markenimage und 
Storytelling an Relevanz verlieren (Brohan, 2025).

In Szenario   2   bleibt die Markenwahrnehmung 
hingegen teilweise relevant, da der Verbraucher die 
finale Entscheidung weiterhin selbst trifft und subjek-
tive Präferenzen in die Auswahl einfließen können.

In der Folge werden viele Unternehmen ihre Budget
anteile für SEO, AAIO, Datenoptimierung und hybride 
Modelle neu gewichten, häufig verbunden mit einer 
Verschiebung von klassischen Marketingausgaben 
hin zu Investitionen in Daten- und Systeminfrastruk-
tur, also hinter der „Sichtlinie“ der Verbraucher:innen. 

Durch die Etablierung robuster Datenarchitekturen, 
standardisierter Schnittstellen und agentenlesbarer 
Produktinformationen können langfristig entschei-
dende Wettbewerbsvorteile erzielt werden.

4.3	 KI-Agenten auf Angebots
seite: Agent-to-Agent Commerce

Im entstehenden Ökosystem des Agentic Commerce 
agieren KI-gestützte Agenten nicht mehr nur auf der 
Nachfrageseite, sondern zunehmend auch als digi-
tale Vertreter von Unternehmen und Händlern. Die-
ser Paradigmenwechsel erweitert das klassische 
E-Commerce-Modell, das bislang primär auf Plattfor-
men als Vermittler:innen setzte. Im Agent-to-Agent 
Commerce interagieren Anbieteragenten autonom mit 
Kunden-KI-Agenten und übernehmen komplexe Auf-
gaben, die bisher von menschlichen Mitarbeiter:in-
nen, Intermediären oder Plattformen gesteuert wur-
den (Schumacher et al., 2025). Digitale Agenten werden 
dabei zu verhandlungs- und entscheidungsfähigen 
Akteuren, die nicht nur Informationen bereitstellen, 
sondern wirtschaftliche Transaktionen aktiv gestalten.

Szenario   3   stellt einen ersten Entwicklungsschritt 
in Richtung eines solchen Agenten-basierten Öko
systems dar, da der Einkaufsagent des Verbrauchers 
bereits eigenständig mit digitalen Handelssystemen 
interagiert und damit zentrale Elemente des Kauf
prozesses autonom übernimmt.

In diesem Kontext lassen sich drei grundlegende Inter-
aktionsformen unterscheiden (Schumacher et al., 2025):

(1) Agent-to-Agent: Autonome Verhandlungen zwischen 
KI-Agenten ohne direkte Einbindung der Endnutzer:innen.

(2) Agent-to-Site: Einkaufsagenten interagieren direkt 
mit Händlerseiten oder deren strukturierten Daten- 
und Schnittstellensystemen.

(3) Brokered Agent-to-Site: Eine vermittelnde Instanz 
koordiniert und moderiert die Interaktionen zwischen 
Kauf- und Verkaufsagenten.



VERBRAUCHERSCHUTZ IM AGENTIC COMMERCE42

Diese Konzepte basieren auf den Modellen autonomer, 
kooperativer und kompetitiver Agenten aus der Multi-
Agent-System-Forschung (Bussmann et al.,  2004; 
Lomuscio et al., 2003) und stellen eine Weiterentwick-
lung klassischer algorithmischer Handelssysteme dar. 
Besonders im B2B-Bereich zeigen sich transforma-
tive Potenziale, da Beschaffungsprozesse häufig stan-
dardisiert, wiederkehrend und datenintensiv sind. Die 
zunehmende Autonomisierung der Lieferketten wird 
bereits in Industrie-4.0-Forschung und Logistiksys-
temen untersucht, und Unternehmen setzen zuneh-
mend KI-basierte Systeme ein, die Einkauf, Disposition 
und Lieferantenmanagement weitgehend eigenständig 
steuern (Zettler, 2025).

Diese Fortschritte bringen jedoch regulatorische, wett-
bewerbspolitische und Governance-relevante Heraus-
forderungen mit sich. Wenn Agenten Preise aushan-
deln oder Lieferkonditionen optimieren, stellt sich die 
Frage der Verantwortlichkeit – Händler, Agentenbe-
treiber oder Zulieferer? Automatisierte Verhandlungen 
können zudem unbeabsichtigt marktstrukturierende 
Effekte erzeugen, etwa Preisangleichungen, die kollu-
sives Verhalten simulieren (Calvano et al., 2020).

Agentische KI-Interaktionen verändern auch die Rolle 
von Plattformen. Kommunizieren die Vertragsparteien 
direkt über ihre jeweiligen Agenten, verlieren Platt-
formen potenziell ihre Gatekeeper-Funktion oder sie 
wandeln sich zu Agenten-Brokern, die Schnittstel-
len, Zertifikate, Sicherheitsstandards und Abrechnung 
bereitstellen. Diese neuen Abhängigkeiten müssen 
regulatorisch adressiert werden, insbesondere im Hin-
blick auf Wettbewerbsschutz und Interoperabilität.

4.4	 Wettbewerb, Marken
wahrnehmung und strategische 
Implikationen

Die Veränderungen durch agentische KI wirken sich 
stark auf den Wettbewerb und die Markenwahrneh-
mung aus. Sichtbarkeit wird nicht mehr allein über 
klassische Werbung oder SEO erzielt, sondern hängt 
von der Qualität der Datenintegration und der tech-
nischen Anbindung ab. Marken, die agentenfreund-
liche Daten bereitstellen, erhöhen ihre Chancen, von 
Agenten erfasst und empfohlen zu werden; Marken 
ohne Integration riskieren, im agentischen Ökosystem 
unsichtbar zu werden (Hamann, 2025).

Besonders deutlich wird dies in Szenario   3  , da hier 
ausschließlich die vom KI-Agenten verarbeiteten 
Daten darüber entscheiden, welche Anbieter über-
haupt in die engere Auswahl gelangen.

Darüber hinaus verschieben sich auch die Bewertungs-
logiken: KI-Agenten gewichten Kriterien häufig anders 
als menschliche Nutzer:innen. Wenn ein Agent primär 
auf Preis, Verfügbarkeit oder Lieferzeit optimiert, ver-
liert klassische Markenloyalität deutlich an Einfluss 
(Brohan, 2025).

Gleichzeitig zeigt Szenario   2  , dass hybride Ent-
scheidungsformen weiterhin bestehen bleiben können: 
Obwohl der KI-Agent eine strukturierte Vorauswahl 
trifft, können Verbraucher:innen weiterhin subjektive 
Faktoren wie Markenvertrauen oder persönliche Prä-
ferenzen in die finale Entscheidung einbeziehen.

Strategisch impliziert dies, dass Unternehmen zuneh-
mend hybride Sichtbarkeits- und Marketingstrategien 
entwickeln müssen, die sowohl auf menschliche Ent-
scheidungslogiken als auch auf agentische Auswahl-
mechanismen ausgerichtet sind.
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4.5	 Fazit

Abschließend lässt sich festhalten, dass die zuneh-
mende Verlagerung von Marktinteraktionen auf agen-
tische Kunden-KI-Systeme erhebliche Potenziale 
für Effizienzsteigerungen, Komfortgewinne und eine 
spürbare Entlastung von Verbraucher:innen eröffnet. 
Gleichzeitig entstehen jedoch neue strukturelle und 
Governance-bezogene Problemlagen.

Besonders kritisch ist die mögliche Konzentration von 
Informations- und Entscheidungsmacht bei wenigen 
Anbietern von KI-Agenten, Plattformen und Schnitt-
stellenbetreibern. Angesichts der Kapitalbedarfe scheint 
aber gerade diese Konzentration derzeit sehr wahr-
scheinlich zu sein (vgl. Sachse, 2025).

Verbraucher:innen laufen dabei Gefahr, dass zentrale 
Auswahl- und Entscheidungsprozesse nur noch ein-
geschränkt nachvollziehbar sind, insbesondere wenn 
KI-Agenten autonom agieren oder ihre Priorisierungs-
logiken nicht transparent offengelegt werden.

Hinzu kommen potenzielle Wettbewerbsverzerrun-
gen durch kontrollierte Datenzugänge, selektive oder 
diskriminierende Rankings sowie proprietäre Ökosys-
teme, die Markteintrittsbarrieren für kleinere Anbieter 
erhöhen können. Darüber hinaus stellen sich grundle-
gende Fragen der Verantwortlichkeit bei Fehlentschei-
dungen, irreführenden Empfehlungen oder automati-
siert abgeschlossenen Vertragsverhältnissen.

Gerade in den Szenarien   3   und   4   wird deutlich, 
dass mit zunehmender Delegation von Kauf- und 
Nachkaufentscheidungen auch Kontrollverluste auf-
seiten der Verbraucher:innen einhergehen können.

Regulatorisch ergibt sich daraus die Herausforderung, 
Transparenz, Interoperabilität, Rechenschaftspflichten 
sowie effektive Verbraucherrechte auch in agentenba-
sierten Märkten konsequent sicherzustellen.
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Wettbewerbsökonomische 
Aspekte7

D
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7	 Das folgende Kapitel hat Prof. Dr. Justus Haucap als Gastautor beigetragen.

7

1.	 Einleitung: Von der 
Plattformökonomie zum 
Agentic Commerce

Die wettbewerbspolitische Debatte über digitale Märkte 
und die dortige Marktmacht wurde in den vergangenen 
beiden Jahrzehnten maßgeblich von der sogenannten 
Plattformökonomie geprägt. Vor allem Suchmaschi-
nen, Onlinemarktplätze, App-Stores und soziale Netz-
werke haben sich als zentrale Intermediäre zwischen 
Unternehmen und Konsument:innen etabliert. Die 
wettbewerbs- und industrieökonomische Analyse die-
ser (mehrseitigen) Märkte (vgl. exemplarisch Haucap, 
2021; Peitz, 2006) konzentrierte sich dabei insbeson-
dere auf direkte und indirekte Netzwerkeffekte, welche 
verbunden mit Skaleneffekten, Datenvorteilen und ggf. 
Wechselkosten durch Lock-in-Effekte zu einer erheb-
lichen Marktmacht großer Plattformen geführt haben 
(vgl. exemplarisch Cabral et al., 2021).

Mit dem Aufkommen leistungsfähiger KI-Agenten 
kann sich jedoch eine (erneute) Transformation digi-
taler Märkte abzeichnen. Im Agentic Commerce treten 
KI-Agenten zunehmend als „Stellvertreter“ von Konsu-
ment:innen auf. Die KI-Agenten suchen Informationen, 
vergleichen Angebote, bewerten Produkte und können in 
Zukunft auch autonom Kaufentscheidungen treffen. Aus 
wettbewerbsökonomischer Sicht stellt sich damit die 
Frage, ob sich lediglich die Form digitaler Intermedia-
tion verändert oder ob eine neue Marktstruktur entsteht, 
die mit neuen wettbewerblichen Risiken verbunden ist.
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2.	 KI-Agenten als neue 
ökonomische Intermediäre

8	 Selbstbevorzugung ist dabei in einem breiten Sinne zu verstehen und beinhaltet nicht nur die bevorzugte Behandlung eigener Dienste. Auch 
eine bevorzugte Behandlung von Diensten oder Produkten, die mit höheren Provisionszahlungen verbunden sind als andere, kann als Selbst-
bevorzugung im weiteren Sinne verstanden werden (vgl. Kittaka et al., 2023).

Ein wesentlicher Unterschied zwischen der bishe-
rigen Plattformökonomie und dem Agentic Com-
merce besteht darin, dass die Intermediation im Falle 
des Agentic Commerce nicht mehr direkt zwischen 
Anbietern und Nachfragern erfolgt, sondern dass die 
Nachfrageentscheidung selbst zunehmend durch 
algorithmische Akteure vermittelt wird. In der bis-
herigen Plattformökonomie verbleibt die letztliche 
Kaufentscheidung bei Konsument:innen. Die Platt-
formen beeinflussen diese Entscheidung durch Ran-
kings, Empfehlungen, Bewertungen durch andere 
Käufer:innen und auch Faktoren wie die Gestaltung der 
Nutzeroberfläche. Die Plattformen treffen die Kaufent-
scheidung jedoch nicht selbst. Im Agentic Commerce 
wird dagegen ein Teil der Entscheidungsfindung an 
einen KI-Agenten delegiert. Der Agent fungiert damit 
nicht lediglich als Informationsintermediär, sondern 
als ökonomischer Agent des Nachfragers.

Informationsökonomisch ergeben sich somit ähnliche 
Probleme, wie sie schon lange aus der Prinzipal-Agen-
ten-Literatur bekannt sind (Richter & Furubotn, 2010, 
Kap. 5; Stocker & Lehr, 2025). Diese bestehen darin, 
dass der Agent Informationsvorteile gegenüber sei-
nem Auftraggeber (dem Prinzipal) zu seinem eigenen 
Vorteil nutzen kann und den ihm erteilten Auftrag nicht 
in der für den Auftraggeber optimalen Weise ausführt. 
Diese Probleme bestehen zwar auch heute schon im 
Rahmen der Plattformökonomie – etwa indem eine 
Plattform bevorzugt eigene Dienste empfiehlt (soge-
nannte Selbstbevorzugung8). Wenn aber auch die Kauf
entscheidung auf Agenten übertragen wird und nicht 
„nur“ die Vorauswahl der Produkte, dürften sich diese 
Prinzipal-Agent-Probleme, wie etwa die Gefahr der 
Selbstbevorzugung, tendenziell verstärken.

Industrieökonomisch betrachtet verschiebt sich zudem 
ein zentraler Wettbewerbsparameter. Unternehmen 
konkurrieren bei einer zunehmenden Verbreitung von 
KI-Agenten weniger um die Aufmerksamkeit der Kon-
sument:innen (vgl. etwa Prat & Valletti, 2022), sondern 
zunehmend um die Auswahl durch KI-Agenten. Die 
relevante Frage lautet dann nicht mehr allein, welches 
Produkt Konsument:innen bevorzugen, sondern wel-
ches Produkt von KI-Agenten ausgewählt wird. Damit 
entsteht eine neue Form von Intermediationsmacht 
(vgl. Schweitzer et al., 2018), die in ihrer ökonomischen 
Bedeutung – je nach Verbreitung von KI-Agenten – mit 
der Rolle von Suchmaschinen oder Onlinemarktplät-
zen vergleichbar sein könnte. Allerdings könnte auch 
das Misstrauen von Verbraucher:innen gegenüber 
der „Neutralität“ von KI-Agenten ihre Verbreitung und 
damit auch ihre Macht begrenzen.

2.1	 Zur Intermediationsmacht 
von KI-Agenten

Die Entstehung der angesprochenen Intermediations-
macht lässt sich mit etablierten industrieökonomi-
schen Konzepten erklären. Wie bereits bei Plattformen 
können starke indirekte Netzwerkeffekte auftreten. Je 
mehr Nutzer:innen einen bestimmten Agenten verwen-
den, desto größer wird dessen Datenbasis und desto 
besser können Empfehlungen und Entscheidungen 
werden. Dies erhöht wiederum die Attraktivität des 
Agenten für neue Nutzer:innen. Gleichzeitig entstehen 
erhebliche Skaleneffekte beim Training und Betrieb der 
zugrunde liegenden KI-Modelle. Große Anbieter können 
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die hohen Fixkosten auf eine große Nutzerbasis ver-
teilen und ihre Systeme kontinuierlich verbessern. Die 
Kombination aus Netzwerkeffekten und Skaleneffekten 
spricht für eine Tendenz zur Marktkonzentration.

Hinzu dürften nicht unerhebliche Lock-in-Effekte 
kommen. Ein Agent lernt die Präferenzen, Kaufhisto-
rien, Budgetrestriktionen und Verhaltensmuster sei-
nes Nutzers im Laufe der Zeit immer besser kennen. 
Diese Informationen stellen einen wichtigen Teil sei-
nes Werts dar. Ein Wechsel zu einem anderen Agen-
ten würde häufig mit dem Verlust dieses Wissens ein-
hergehen. Ökonomisch betrachtet handelt es sich um 
eine Art spezifisches „Humankapital“ in digitalisierter 
Form. Solche Lock-in-Effekte können Markteintritts-
barrieren erhöhen und die Wettbewerbsintensität ver-
ringern, sofern keine Portabilität dieses Wissens zu 
einem anderen KI-Agenten möglich ist.

Vor diesem Hintergrund erscheint es durchaus nicht 
unplausibel, dass sich auch im Agentic Commerce 
Gatekeeper-Strukturen herausbilden. Die Gate-
keeper-Funktion wäre dabei ggf. sogar umfassender 
als in der Plattformökonomie. Während Suchmaschi-
nen und Plattformen den Zugang zu Informationen oder 
Kund:innen kontrollieren, kontrollieren Agenten poten-
ziell den Zugang zur Nachfrageentscheidung selbst. Sie 
bestimmen noch direkter, welche Produkte überhaupt 
in Betracht gezogen werden und welche Anbieter in den 
Entscheidungsprozess gelangen. Dies verleiht ihnen 
eine erhebliche ökonomische Machtposition.

2.2	 Marktabschottung im 
Agentic Commerce

Aus wettbewerbsökonomischer Sicht können die damit 
verbundenen Wettbewerbsprobleme als Fälle einer 
möglichen Marktabschottung („Foreclosure“) analy-
siert werden. Dabei ist zunächst zwischen zwei mög-
lichen Formen der Marktabschottung zu unterschei-
den: der Marktabschottung von Agenten („Foreclosure 
of Agents“) und der Marktabschottung durch Agenten 
(„Foreclosure by Agents“) (vgl. z. B. auch Bostoen & 
Krämer, 2026).

2.2.1	 Marktabschottung von Agenten: 
Wenn Plattformen KI-Agenten ausschließen

Die Idee einer Marktabschottung von Agenten („Fore-
closure of Agents“) knüpft an die klassische Literatur 
zur vertikalen Marktabschottung durch Zugangsver-
weigerung an. Wenn KI-Agenten zu wichtigen Vermitt-
lern zwischen Anbietern und Nachfragern werden, sind 
sie auf den Zugang zu Produktinformationen, Preisen, 
Verfügbarkeiten und Transaktionsschnittstellen ange-
wiesen. Plattformen, Händler oder Hersteller könnten 
prinzipiell versuchen, diesen Zugang strategisch ein-
zuschränken. Eine solche Strategie wäre insbeson-
dere dann attraktiv, wenn Agenten die Markttranspa-
renz erhöhen und damit die Gewinnmargen etablierter 
Anbieter reduzieren.

Ökonomisch betrachtet handelt es sich hier um eine 
Variante von „Raising Rivals‘ Costs“. Indem Unterneh-
men den Zugang von Agenten zu relevanten Informati-
onen erschweren oder verteuern und so die Zugangs-
kosten erhöhen, treiben sie die Kosten konkurrierender 
Intermediäre nach oben. Vergleichbare Strategien 
waren in der Vergangenheit auch in der Plattformöko-
nomie zu beobachten, etwa bei einer Beschränkung 
des Datenzugangs für Preisvergleichsdienste oder bei 
der Kontrolle von Schnittstellen durch (marktbeherr-
schende) Plattformen. Im Agentic Commerce könnten 
solche Praktiken noch größere Bedeutung gewinnen, 
da Agenten in wesentlich stärkerem Maße auf Echt-
zeitdaten und automatisierte Interaktionen angewie-
sen sind. Hier können sich neue Herausforderungen 
für den Zugang zu Daten und Schnittstellen ergeben.

Besonders relevant erscheint die Gefahr einer verti-
kalen Abschottung durch integrierte Plattformen. Ein 
Unternehmen, das sowohl eine Handelsplattform als 
auch einen eigenen KI-Agenten betreibt, könnte kon-
kurrierenden Agenten den Zugang zu seiner Infra-
struktur erschweren oder verweigern. Die ökonomische 
Logik entspricht den traditionellen Modellen vertika-
ler Marktabschottung, wie sie etwa bei vertikal integ-
rierten Anbietern auf Infrastrukturmärkten zu beob-
achten waren: Durch die Kontrolle einer vorgelagerten 
Infrastruktur wird der Wettbewerb auf nachgelagerten 
Märkten beschränkt oder sogar ganz unterbunden.
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2.2.2	 Marktabschottung durch Agenten: 
Wenn KI-Agenten selbst Marktmacht 
missbrauchen

Mindestens ebenso bedeutsam ist jedoch die umge-
kehrte Perspektive einer Marktabschottung durch Agen-
ten. Hier geht die Marktabschottung nicht von Plattfor-
men oder Händlern aus, sondern von den KI-Agenten 
selbst. Wenn KI-Agenten die zentrale Schnittstelle zwi-
schen Nachfragern und Anbietern werden, kontrollie-
ren sie den Zugang zur Nachfrage, verfügen also über 
erhebliche Intermediationsmacht. Anbieter müssen 
dann nicht mehr primär Konsument:innen überzeugen, 
sondern die Algorithmen der Agenten.

Diese Situation weist bemerkenswerte Parallelen zur 
ökonomischen Theorie der Nachfragemacht auf. Ein 
Agent, der viele Konsument:innen repräsentiert, bün-
delt ggf. Nachfrage in erheblichem Umfang. Dadurch 
entsteht eine Form digitaler Nachfragemacht. Während 
Plattformen traditionell als Vermittler zwischen Markt-
seiten analysiert werden, könnten marktstarke Agen-
ten zunehmend als kollektive Nachfrager auftreten. 
Anbieter wären von ihrer Berücksichtigung abhängig 
und müssten ihre Produkte, Preise und Vertragsbedin-
gungen an die Anforderungen dieser Agenten anpassen.

Sehr plausibel ist auch, dass weit verbreitete KI-Agenten 
über relative Marktmacht im Sinne von §  20 Gesetz 
gegen Wettbewerbsbeschränkungen (GWB) verfü-
gen dürften, einzelne Anbieter also leicht von die-
sen KI-Agenten und ihrem Wohlwollen abhängig sein 
können. In diesem Kontext kann ein weiterer Mecha-
nismus der Marktabschottung durch Agenten in der 
Möglichkeit von diskriminierenden Auswahlentschei-
dungen bestehen. Agenten könnten bestimmte Anbie-
ter systematisch bevorzugen oder benachteiligen. Die 
Ursachen hierfür können vielfältig sein. Sie reichen 
von wirtschaftlichen Anreizen über technische Design
entscheidungen bis hin zu konzerninternen Interes-
sen. Besonders problematisch wäre die Selbstbevor-
zugung bei integrierten Anbietern. Ein Agent, der zu 
einem Händler oder einer Plattform gehört, könnte die 
Produkte des eigenen Ökosystems systematisch bevor-
zugen. Wettbewerbsökonomisch entspricht dies den 
bekannten Theorien des „Leveraging“ von Marktmacht 
in benachbarte Märkte.

2.3	 Potenzielle Nachfrage-
macht von KI-Agenten

Darüber hinaus könnte die zunehmende Verbreitung 
von Agenten zu einer neuen Form der Nachfragekon-
zentration führen (vgl. etwa Agranat & Gal, 2025). In der 
traditionellen Wettbewerbstheorie wird Wettbewerb 
durch die Vielzahl unabhängiger Konsument:innen dis-
zipliniert. Millionen individueller Entscheidungen sor-
gen dafür, dass Anbieter um Kundschaft konkurrieren 
müssen. Wenn jedoch ein erheblicher Teil der Nach-
frage über wenige Agenten kanalisiert wird, ersetzt eine 
kleine Zahl algorithmischer Entscheidungsmechanis-
men die Vielzahl individueller Verbraucherentscheidun-
gen. Dies könnte zu einer erheblichen Konzentration 
wirtschaftlicher Macht führen. Für die Konsument:in-
nen kann sich eine solche Bündelung der Nachfrage 
und die so entstehende Nachfragemacht auch positiv 
auswirken, wenn etwa so Preisvorteile erzielt werden 
können und diese an die Konsument:innen mindestens 
in Teilen weitergereicht werden.

2.4	 Wettbewerbseffekte von 
KI-Agenten

Paradoxerweise könnten Agenten also gleichzeitig den 
Wettbewerb intensivieren und beschränken. Einerseits 
reduzieren sie Suchkosten und Informationsasymme-
trien. Dies entspricht den klassischen Prognosen der 
informationsökonomischen Suchkostentheorie seit 
Stigler (1961): Sinkende Suchkosten erhöhen grund-
sätzlich den Preiswettbewerb und erschweren die Auf-
rechterhaltung von Marktmacht. Zudem kann die Bün-
delung der Nachfrage für Konsument:innen zumindest 
theoretisch zu Preisvorteilen aufgrund der gestiegenen 
Nachfragemacht führen.

Andererseits kann die Konzentration von Nachfrage 
neue Machtpositionen schaffen und zu den beschrie-
benen Wettbewerbsproblemen führen. Die Wohlfahrts-
wirkungen von Agentic Commerce hängen daher ent-
scheidend davon ab, ob der Wettbewerb zwischen 
Agenten ausreichend intensiv bleibt.
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2.5	 Zur möglichen Regulierung 
von KI-Agenten

Aufgrund der bisherigen Überlegungen ist die Rolle 
der Regulierung besonders wichtig. Viele Instrumente 
der Plattformregulierung lassen sich mehr oder min-
der unmittelbar übertragen. Datenportabilität kann 
Lock-in-Effekte reduzieren und den Wettbewerb zwi-
schen Agenten fördern. Interoperabilität kann verhin-
dern, dass dominante Plattformen konkurrierende 
Agenten ausschließen. Verbote der Selbstbevorzugung 
können verhindern, dass integrierte Agenten ihre Gate-
keeper-Position zur Begünstigung eigener Angebote 
nutzen (siehe zur Selbstbevorzugung auch Kapitel F 6).

Gleichzeitig entstehen neue Regulierungsfragen. 
Während Plattformen traditionell als Marktvermittler 
betrachtet werden, fungieren Agenten zugleich als Ver-
treter ihrer Nutzer:innen. Dies könnte die Einführung 
agentenspezifischer Treuepflichten nahelegen. Ana-
log zu Treuhändern oder Vermögensverwaltern könn-
ten Agenten verpflichtet werden, nachweislich im Inter-
esse ihrer Nutzer:innen zu handeln. Aus ökonomischer 
Sicht würde dadurch das oben beschriebene, klassi-
sche Prinzipal-Agent-Problem adressiert.

2.6	 Von der Plattformmacht 
zur Agentenmacht

Langfristig könnte sich die wettbewerbspolitische 
Debatte daher von der Frage der Plattformmacht hin 
zur Frage der Agentenmacht verschieben. Die zen-
trale Herausforderung bestünde dann nicht mehr 
allein darin, Märkte vor marktmächtigen Plattformen 
zu schützen, sondern auch darin, die Machtposition 
marktstarker Agenten zu kontrollieren. Aus wettbe-
werbsökonomischer Sicht erscheint insbesondere 
die Gefahr einer doppelten Abschottung bedeutsam: 
Einerseits könnten etablierte Plattformen konkurrie-
rende Agenten ausschließen („Foreclosure of Agents“), 
andererseits könnten marktstarke Agenten selbst den 
Zugang von Anbietern zur Nachfrage kontrollieren und 
dadurch Märkte abschotten („Foreclosure of Agents“).

Die bisherigen Erfahrungen auf digitalen Märkten zei-
gen, dass einige Intermediäre zu sehr mächtigen Akteu-
ren werden. Sollte sich Agentic Commerce in großem 
Maßstab durchsetzen, könnten KI-Agenten die nächste 
Generation solcher Intermediäre darstellen. Die wett-
bewerbspolitische Herausforderung wird dann darin 
bestehen, die Effizienzvorteile algorithmischer Vermitt-
lung zu nutzen, ohne dass daraus neue und möglicher-
weise noch stärkere Gatekeeper-Strukturen entstehen.



VERBRAUCHERSCHUTZ IM AGENTIC COMMERCE50

3.	 KI-Agenten als Meta-Intermediäre?

3.1	 Eine neue Ebene der 
Marktorganisation

Möglicherweise liegt eine hohe wettbewerbsökonomi-
sche Bedeutung von Agentic Commerce jedoch nicht 
allein darin, dass KI-Agenten neue Intermediäre dar-
stellen. Noch grundlegender könnte sein, dass sich 
KI-Agenten zu einer neuen Ebene der Marktorganisation 
entwickeln, die oberhalb der heutigen Plattformen ange-
siedelt ist. Aus dieser Perspektive erscheinen KI-Agenten 
nicht lediglich als weitere Marktakteure neben Suchma-
schinen, Onlinemarktplätzen oder sozialen Netzwerken, 
sondern als eine Art „Meta-Intermediäre“.

Zur besseren Illustration: In der Plattformökonomie 
kontrollieren Plattformen den Zugang zu Kund:in-
nen, sie agieren als Gatekeeper. Unternehmen müs-
sen auf Amazon sichtbar sein, in den Suchergebnis-
sen von Google erscheinen oder in den App-Stores von 
Apple und Google gelistet werden. Die wettbewerbs
politische Debatte hat sich folglich bisher auf die Frage 
konzentriert, wie die Marktmacht dieser Plattformen 
begrenzt werden kann. Instrumente wie der Digital 
Markets Act (DMA) beruhen letztlich auf der Annahme, 
dass bestimmte Plattformen eine unverzichtbare 
Gatekeeper-Funktion ausüben.

Der Agentic Commerce könnte diese Struktur womög-
lich grundlegend verändern. Ein universeller KI-Agent 
könnte künftig die Such-, Vergleichs- und Auswahlpro-
zesse seiner Nutzer:innen über zahlreiche Plattfor-
men hinweg koordinieren. Die Nutzer:innen würden 
dann nicht mehr selbst entscheiden, ob sie Amazon, 
Booking, Check24, Google Shopping oder andere Platt-
formen verwenden. Vielmehr würde der Agent diese 
Entscheidung treffen und die jeweils geeignete Platt-
form auswählen. Die Plattformen würden aus Sicht der 
Nutzer:innen zunehmend in den Hintergrund treten 
und zu austauschbaren Infrastrukturen werden.

3.2	 Vom Gatekeeper zum 
Meta-Gatekeeper

Wettbewerbsökonomisch betrachtet würde sich dadurch 
die Kontrolle über den Zugang zur Nachfrage verla-
gern. Heute kontrollieren Plattformen den Zugang 
zu den Kund:innen. In einer Agent Economy könnten 
dagegen Agenten den Zugang zu den Plattformen kon-
trollieren. Die entscheidende Frage für Unternehmen 
wäre dann nicht mehr, wie sie auf einer Plattform sicht-
bar werden, sondern wie sie von den Agenten berück-
sichtigt werden, die über die Wahl der Plattform und 
des konkreten Anbieters entscheiden.

Dies hätte erhebliche Konsequenzen für die Wettbe-
werbsdynamik. Viele der heute diskutierten Gatekeeper 
könnten selbst in eine Abhängigkeit von Agenten gera-
ten. Ein dominanter KI-Agent könnte beispielsweise 
entscheiden, welche Suchmaschine genutzt wird, wel-
cher Onlinemarktplatz die besten Konditionen bietet 
oder über welchen Zahlungsdienstleister eine Trans-
aktion abgewickelt wird. Damit würde die Gatekeeper-
Funktion gewissermaßen eine Ebene nach oben wan-
dern. Die Agenten würden nicht lediglich den Zugang 
zu einzelnen Anbietern kontrollieren, sondern den 
Zugang zu den bisherigen Gatekeepern selbst.

Damit würde sich auch die Natur von Gatekeeper-Macht 
verändern. In der Plattformökonomie beruht Markt-
macht vor allem auf der Kontrolle von Transaktionen 
und Nutzerzugängen. In einer Agent Economy könnte 
sie zunehmend auf der Kontrolle delegierter Entschei-
dungen beruhen. Der ökonomische Engpass wäre dann 
nicht mehr die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen, son-
dern das Vertrauen der Nutzer:innen in seinen Agen-
ten. Wer den Agenten kontrolliert, kontrolliert poten-
ziell einen erheblichen Teil der wirtschaftlichen 
Entscheidungen der Nutzer:innen.
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3.3	 Eine dritte neue Form der 
Marktabschottung

Diese Perspektive eröffnet eine weitere Sicht auf die Pro-
blematik der Marktabschottung. Die Gefahr einer Markt-
abschottung von Agenten bestünde darin, dass etablierte 
Plattformen versuchen, den Aufstieg solcher Meta-
Intermediäre zu verhindern, indem sie deren Zugang zu 
Daten, Schnittstellen oder Transaktionsmöglichkeiten 
beschränken. Die Gefahr einer Marktabschottung durch 
Agenten bestünde dagegen darin, dass erfolgreiche 
Agenten selbst zu zentralen Zugangskontrolleuren wer-
den und darüber entscheiden, welche Plattformen, 
Anbieter oder Produkte überhaupt noch eine Chance 
haben, von Nutzer:innen wahrgenommen zu werden.

Der Übergang von der Plattformökonomie zu Agentic 
Commerce wäre bei einer solchen Entwicklung nicht 
lediglich ein technologischer Wandel, sondern eine 
grundlegende Veränderung der Marktorganisation 
digitaler Wirtschaftsräume. Die zentrale wettbewerbs
politische Herausforderung bestünde darin sicherzu-
stellen, dass die neue Ebene der Meta-Intermediation 
offen und wettbewerblich bleibt und sich nicht erneut 
wenige dominante Gatekeeper etablieren, die über die 
wirtschaftlichen Entscheidungen von Millionen Konsu-
ment:innen bestimmen.

3.4	 Von der Attention Economy 
zur Delegation Economy

Dieser Gedanke lässt sich eigentlich sogar noch weiter 
zuspitzen: Aus wettbewerbsökonomischer Sicht könnte 
der Agentic Commerce den Übergang von einer „Econ-
omy of Attention“ zu einer „Economy of Delegation“ mar-
kieren. In der Plattformökonomie konkurrieren Unter-
nehmen um die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen; 
im Agentic Commerce konkurrieren sie um die Dele-
gationsentscheidungen von KI-Agenten, welche selbst 
um das Vertrauen der Nutzer:innen konkurrieren. Die 
knappe Ressource ist für die Anbieter dann nicht mehr 
die Aufmerksamkeit der Nutzer:innen, sondern die 
algorithmische Berücksichtigung durch den Agenten.
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Gesellschaftliche Auswirkungen 
des Agentic Commerce

E
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1.	 Zur Unvermeidbarkeit 
technologischer Entwicklung

Ergänzend zu den vorstehenden ökonomischen Über-
legungen soll nachfolgend eine soziologische Einord-
nung des Agentic Commerce vorgenommen und die 
gesellschaftlichen Auswirkungen des Agentic Turn 
näher in den Blick genommen werden. Ein erster 
soziologischer Impuls reagiert dabei auf die Unver-
meidbarkeit, die technologischen Entwicklungen ver-
meintlich innewohnt. Joseph Schumpeter (1942/1975, 
S.  138) sprach davon, dass sich Innovationen durch 
„schöpferische Zerstörung“ durchsetzen; das Alte 
weicht dem Neuen und ebnet den Weg für Fortschritt. 
Dieser Gedanke kennzeichnet in weiterentwickel-
ter Form auch die Tech-Industrie (Henton & Held, 
2013; Staab, 2020, S. 24). Hier wird Innovation oft in 
der Weise verstanden, dass Technologie Lösungen für 
sämtliche Probleme des Alltags und die großen Kri-
sen der Gegenwart, wie Klimawandel und Pandemien, 
liefert (Nachtwey & Seidl, 2024; Morozov, 2013). Dem-
entsprechend sehen zentrale Akteure die Entwick-
lung generativer KI als bahnbrechend, revolutionär 
und unaufhaltsam an (Taylor, 2023) – ein Zug also, auf 
den man aufspringen müsse; die Fahrtrichtung sei 
ohnehin vorprogrammiert. Insofern ist es nicht ver-
wunderlich, dass auch KI-Agenten unter Branchenex-
pert:innen als die Zukunft des Konsums gelten (Bart-
hel et al., 2025). Zurückhaltendere Betrachter:innen 
hingegen läuten vielleicht die Alarmglocke und resü-
mieren im Zweifelsfall sogar, dass früher, im analogen 
Zeitalter, alles besser gewesen sei. Dieses Klagelied 
stimmt der soziologische Impuls dieses Kapitels nicht 
an. Doch die Soziologie ermöglicht gleichwohl einen 
„reality check“ der bisweilen utopischen Technologie-
Fantasien (Burrell & Fourcade, 2021, S. 231).

So erinnerte der Soziologe Niklas Luhmann (1984, 
S. 152) mit dem Begriff der „Kontingenz“ daran, dass 
die Dinge immer auch anders liegen können, als man 
denkt. In diesem Sinne plädiert der SVRV dafür, das 
Voranschreiten von KI-Agenten im Bereich des persön-
lichen Konsums nicht als „in Stein gemeißelt“ anzu-
sehen. Anders als vielleicht vermutet, ist die Richtung 

nicht notwendigerweise vorgezeichnet. Der KI-Trend 
(oder Boom) muss nicht ausgemachte Sache sein 
(Lanchester, 2025). Zumindest gegenwärtig besteht die 
Möglichkeit für Steuerung und Anpassung. Lässt man 
der stetigen Ausweitung des Agentic Commerce aller-
dings freien Lauf, ohne Grundsatzfragen frühzeitig zu 
diskutieren und ggf. regulatorisch zu handeln, kann 
das Rad im Nachhinein möglicherweise nur schwer-
lich zurückgedreht werden. Die normative Kraft des 
Faktischen hat den Handlungsspielraum der Politik 
dann bereits eingegrenzt. Womöglich steigen ausge-
wählte KI-Agenten gar zu „proprietären Märkten“ auf, 
die Händler und Verbraucher:innen zusammenführen, 
aber die Spielregeln auf dem neu geschaffenen Markt 
einseitig festlegen (siehe Staab, 2020, Kap. 4).

Als aufschlussreich erweist sich dabei der Blick auf 
aktuelle Diskussionen über die Auswirkungen der sozi-
alen Medien. Spätestens in den 2010er Jahren waren 
soziale Netzwerke wie Facebook als Kommunikati-
onsmedium etabliert (McIntyre, 2014, S. 6). Ein knap-
pes Jahrzehnt später mehren sich allerdings Warnun-
gen, wonach soziale Medien die mentale Gesundheit 
von Kindern und Jugendlichen beeinträchtigen kön-
nen (Brailovskaia et al., 2025). Und nun wird der inno-
vativen Absicht von einst – eine neue Art des sozia-
len Austauschs auf digitalen Plattformen – plötzlich 
das schärfste Schwert der Regulierung entgegenge-
halten: ein Verbot der Nutzung sozialer Medien für 
Kinder und Jugendliche unterhalb einer gewissen 
Altersgrenze (Conroy, 2024). Wäre dieser akute politi-
sche Handlungsdruck entstanden, wenn die Chancen 
und Risiken der sozialen Medien von vornherein bes-
ser abgewogen worden wären? Diese Frage lässt sich 
kaum beantworten. Allerdings scheint die Vermutung, 
dass Technologie-Unternehmen ein kommerzielles 
Interesse daran haben, ihre Nutzer:innen möglichst oft 
und lang an die Plattformen zu binden, nicht erst plau-
sibel, seitdem über süchtigmachende Designs gespro-
chen wird. Sozial- und Geisteswissenschaftler:innen 
stellen technologischen Zukunftsvisionen schon seit 
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längerem eine differenzierte Betrachtung gegenüber 
(Burrell & Fourcade, 2021). Ein nicht zu unterschät-
zender Faktor ist dabei auch der zunehmende politi-
sche Einfluss großer Technologie-Unternehmen. Daher 
sollten polit-ökonomische Aspekte in einer Analyse der 
Digitalisierung im Allgemeinen (siehe Staab & Thiel, 
2022) und des Agentic Commerce im Besonderen nicht 
unbeachtet bleiben.

Das Beispiel der sozialen Medien ist für den Blick auf 
die Entwicklung von KI-Agenten in mehrfacher Hin-
sicht aufschlussreich. Zum einen scheint eine gewisse 
Skepsis gegenüber den Interessen großer Technologie-
Unternehmen angebracht. Inwiefern jene Interes-
sen mit dem Verbraucherschutz in Einklang zu brin-
gen sind, ist eine offene Frage. Dies wiederum spricht 
dafür, bei der Regulierung von KI-Agenten das Vorsor-
geprinzip walten zu lassen, auch wenn kausale Evidenz 

über mögliche negative Folgen für Verbraucher:in-
nen noch aussteht (in Bezug auf soziale Medien siehe 
Brailovskaia et al., 2025, S. 8). An dieser Stelle steht 
allerdings ein grundsätzlicher Aspekt im Vordergrund: 
Soziale Medien haben die Art und Weise, wie Men-
schen sich begegnen und Anerkennung ausdrücken, 
stark verändert. Eine Frage ähnlicher Tragweite ergibt 
sich auch in Bezug auf die voranschreitende Anwen-
dung von KI-Agenten: Wie viel Delegation, Automatisie-
rung und Optimierung des eigenen Konsums durch KI 
möchte unsere Gesellschaft zulassen? Die Verbraucher-
politik sollte diese normative Grundsatzfrage aufgrei-
fen, bevor sich Auswirkungen einstellen, die später nur 
schwerlich korrigiert werden können. Für diese Diskus-
sion liefert das folgende Kapitel einige Überlegungen.
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2.	 Verbraucherbefähigung oder 
optimierte Konsumgesellschaft?

Im Einklang mit der Ausrichtung des vorliegenden Gut-
achtens stellt sich erneut die Frage, welche Richtung 
der Agentic Commerce einschlagen wird. Zum einen ist 
es möglich, dass Verbraucher:innen Entscheidungen 
und mit Konsum verbundene Praktiken (Anschaffung, 
Anbieterwechsel, Reklamation etc.) zunehmend an 
KI-Agenten delegieren. Zur Veranschaulichung sei hier 
auf die Szenarien 3 (Kaufentscheidung) und 4 (Nach-
kaufphase) verwiesen. Zum anderen erscheint plausi-
bel, dass die Anbieter von KI-Agenten die Nutzer:innen 
möglichst stark an den Agenten binden möchten. Die 
Aufgabe proprietärer Märkte – wie sie KI-Agenten dar-
stellen könnten – „ist es, Produzenten und Konsumen-
ten in Kontakt zu bringen. Das Ass in ihrem Ärmel ist 
der möglichst exklusive Zugang zu jenen Konsumen-
ten, die sie durch Lock-in-Strategien immer enger an 
ihre proprietären Systeme binden“ (Staab, 2020, S. 213). 
Verbraucher:innen werden angehalten, möglichst viele 
Kaufentscheidungen mithilfe des KI-Agenten zu prüfen 
und daher zu optimieren.

Diese Möglichkeit ergibt sich insbesondere durch 
das bereits besprochene Szenario   1   (Problem
erkennung). Produkte, die man bislang aus Gewohn-
heit in den Warenkorb gelegt hat, werden auf Rat 
des KI-Agenten hin einer Prüfung unterzogen. 
Vielleicht existiert eine Alternative mit besserem 
Preis-Leistungs-Verhältnis. Oder man wird ange-
halten, Vertragskonditionen fortlaufend durch den 
KI-Agenten analysieren zu lassen. Aufgrund der viel-
fältigen Möglichkeiten weckt der Agentic Commerce 
vermutlich ein neues Bedürfnis nach umfangreicher 
und stetiger Auseinandersetzung mit den Waren und 
Dienstleistungen, die man sich zulegt.

Wie man vor diesem Hintergrund zum Agentic Com-
merce steht, hängt maßgeblich von zwei Sichtweisen 
ab. Zum einen stellt der Verbraucherschutz mittler-
weile verstärkt auf die Idee der Verbraucherbefähigung 
(„Consumer Empowerment“, Pires et al., 2006) ab. 
Verbraucher:innen sollen befähigt werden, autonome 

und gut informierte Entscheidungen zu treffen. Und 
weil reine Verbraucherinformation nicht immer hin-
reichend effektiv ist (SVRV, 2024a, S. 13), versprechen 
KI-Agenten bessere Möglichkeiten zur Unterstützung 
der Verbraucher:innen (siehe Kapitel C 1). Manche 
Soziolg:innen hingegen würden dann kritische Über-
legungen äußern, wenn sich statt Befähigung eine 
Art neue Obsession mit dem persönlichen Konsum 
abzeichnet. Zygmunt Bauman (2000, 2001) argumen-
tierte, dass sich die Menschen ihre Lebenswelt bereits 
heute durch ihre Rolle als Konsument:in erschließen. 
Identität, soziale Zugehörigkeit und politische Ansich-
ten werden darüber ausgedrückt, was man kauft – 
und was man nicht kauft (siehe auch Flemmen, 2025; 
Simmel, 1957). In diesem Sinne setzen Unternehmen 
seit den 1970er Jahren auf Personalisierung, um über 
Massenprodukte hinauszugehen und neue Konsumen-
tensegmente zu erschließen (Streeck, 2012, S. 33–36; 
siehe auch Reckwitz, 2025). Parallel ist Selbstopti-
mierung zu einer Triebfeder westlicher Gesellschaf-
ten geworden (Nehring & Röcke, 2024). Und soziale 
Medien bedienen diesen Trend, indem sie Selbstdar-
stellung ermöglichen (Staab & Thiel, 2022, S. 136–137).

Mit dem Einzug von KI-Agenten zeichnen sich aller-
dings vollkommen neue Potenziale zur Personalisie-
rung und Optimierung des eigenen Konsums ab (siehe 
Kapitel  C 1). Durch den Agentic Commerce mag der 
Personalisierung und Optimierung des privaten Kon-
sums – nach welchen Kriterien auch immer – ein noch 
höherer Stellenwert im täglichen Leben beigemessen 
werden als ohnehin schon. Gleichzeitig ist Optimie-
rung womöglich mit Delegation verbunden, weil dem 
KI-Agenten das Auswerten von Informationen und die 
Entscheidung teilweise überlassen werden. Aufseiten 
der Verbraucher:innen mag der Wunsch nach Optimie-
rung daher paradoxerweise mit einer gewissen Pas-
sivität einhergehen. Zwar mag der KI-Agent die Prü-
fung und Eingrenzung bestehender Wahlmöglichkeiten 
übernehmen. Mit dem latenten Zweifel, ob man wirklich 
das gegenwärtig beste Produkt oder den momentan 
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günstigsten Tarif nutzt, müssen die Verbraucher:innen 
aber selbst umgehen. Und dieser Zweifel wird mut-
maßlich durch den Agentic Commerce geschürt.

Somit ergeben sich folgende bedenkenswerte Szena-
rien: Durch KI-Agenten intensivieren Verbraucher:in-
nen die stetige Optimierung des eigenen Konsums – 
und verbrauchen in der Folge womöglich noch mehr 
Energie und Ressourcen als ohnehin schon.9 Weil ver-
gangene Kaufentscheidungen konstant hinterfragt und 
„verbessert“ werden können, entsteht mutmaßlich eine 
neue Art der „Wegwerfgesellschaft“. Was eben noch 
mit gutem Gewissen angeschafft wurde, wirkt morgen 
bereits überholt. Für zunehmend viele Anliegen fragt 
man seinen digitalen Begleiter, der zur höheren Ins-
tanz wird und fortwährend detaillierte Daten über das 
Kaufverhalten sammelt. Das eigene Urteils- und Ent-
scheidungsvermögen wird teilweise entbehrlich. Auch 
auf Empfehlungen aus dem Familien- und Freundes-
kreis muss nicht mehr vertraut werden (siehe auch 
Kapitel C 2). Persönliche Beratung im Geschäft kann 
in einigen Bereichen entfallen (mit entsprechenden 
Konsequenzen für die Struktur der Innenstädte und 
die Arbeitsplätze im Einzelhandel). Man ist nicht mehr 
notwendigerweise Stammkund:in, sondern kauft dort, 
wo der KI-Agent das günstigste Angebot ermittelt hat. 
Und der Kauf ist vielfach eine Bestellung, die (bislang 
noch) von menschlichen Kurieren ausgeliefert wird.10 
Entsprechende Entwicklungen wurden bereits durch 
den Onlinehandel angeschoben und werden sich durch 
KI-Agenten voraussichtlich verstärken.

9	 Allein der Betrieb der KI erfordert eine große Menge Energie (de Vries, 2023).
10	 Burrell & Fourcade (2021, S. 219) sprechen im Allgemeinen von einem menschlichen „Cybertariat“, das vorwiegend im Verborgenen arbeitet 

aber für den Ablauf algorithmischer Systeme weiterhin essenziell ist.

Diese Darstellung mag spekulativ und pessimistisch 
klingen. Bei der Wahl des nächsten Reiseziels befragt 
man womöglich weiterhin vielgereiste Freund:innen 
und schwelgt in gemeinsamen Urlaubserinnerungen. 
Andererseits entsteht in profaneren Konsumbereichen 
vielleicht gerade durch die Delegation an KI-Agenten 
mehr Freiraum, um einmal nicht an den nächsten Ein-
kauf denken zu müssen. Oder man wird durch eine 
Prüfung des KI-Agenten vor Kostenfallen und Betrug 
bewahrt. Vielleicht befähigen KI-Agenten die Verbrau-
cher:innen gar zu nachhaltigem Konsum (siehe Kapitel 
F 7). Diese Potenziale bestehen durchaus. Darin liegt, 
wie anfänglich betont, die Kernaussage dieses Kapi-
tels: Der Agentic Commerce kann sich in eine Vielzahl 
von Richtungen entwickeln. Um hier Orientierung zu 
schaffen, sollten allerdings nicht nur technische Sze-
narien und rechtliche Überlegungen untersucht wer-
den. Es gilt ebenso, gesellschaftliche Auswirkungen 
abzuschätzen und politisch zu beurteilen. An dieser 
Stelle ist eine Debatte zwischen Zivilgesellschaft, Poli-
tik und Wirtschaft notwendig.

Diese Debatte wird die Technologie-Industrie aller Vor-
aussicht nach eher nicht anstoßen. Den eigenen Erfolg 
führt die Branche bisweilen darauf zurück, dass man 
die bestehenden Bedürfnisse der Verbraucher:innen 
lediglich befriedigt (Dorschel, 2026, S. 366–367). Was 
sich am Markt bewährt, ist offensichtlich wünschens-
wert, so die Annahme. Diese Denkweise verkennt aller-
dings, dass Technologie im Gegenzug die Gesellschaft 
prägt, neue Bedürfnisse weckt und ggf. unerwünschte 
Auswirkungen verursacht. Um einen offenen Blick für 
solche Risiken zu wahren, sind soziologische Überle-
gungen in der Verbraucherpolitik erforderlich.
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Konsequenzen für Konzepte und 
Instrumente der Verbraucherpolitik

F
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Die sich abzeichnende Entwicklung hin zu einem Agen-
tic Commerce stellt nicht nur eine Herausforderung für 
den Onlinehandel dar, sondern dürfte auch Auswirkun-
gen auf grundlegende Konzepte und das Instrumen-
tarium der Verbraucherpolitik haben. Dies dürfte eine 
Anpassung des geltenden Rechtsrahmens erforderlich 
machen.

Um die Konsequenzen der Entwicklung zum Agentic 
Commerce für das Verbraucherrecht einordnen zu 
können, ist es erforderlich, sich zunächst eine Prä-
misse des Verbraucherrechts in Erinnerung zu rufen, 
die so selbstverständlich scheint, dass sie zumeist gar 
nicht ausgesprochen wird: Das geltende Verbraucher-
recht beruht auf der Annahme, dass Menschen Kauf-
entscheidungen treffen. Das Verbraucherrecht ist auf 
die Bedürfnisse und Schwächen von Menschen ausge-
richtet. Die Regeln des Verbraucherrechts zielen dem-
entsprechend darauf, informierte Entscheidungen von 
Menschen zu ermöglichen und die Autonomie der Ver-
braucher:innen zu stärken.

11	 EuGH, Entscheidung vom 16. Juli 1998, C-210/96 – Gut Springenheide, Rn. 30 f.; siehe auch ErwGr. 18 Richtlinie 2005/29/EG.

Diese Prämisse gerät jedoch ins Wanken, wenn künf-
tig nicht mehr nur Menschen, sondern auch Maschi-
nen Kaufentscheidungen treffen. Die KI-Ökonomie wird 
vielfältiger und komplexer sein als die alte Konsumwelt: 
neben menschlichen Verbraucher:innen, die selbst 
nach Produkten suchen, treten erstens „Augmented 
Consumers“ (Busch, 2025), also Verbraucher:innen, die 
sich durch KI-Tools bei der Produktsuche unterstützen 
lassen und die die Kaufentscheidung aber noch selbst 
treffen, und zweitens KI-Agenten, die als „Algorithmic 
Consumers“ (Gal & Elkin-Koren, 2017) Verbraucher:in-
nen die Kaufentscheidung vollständig abnehmen.

Im Folgenden werden mögliche Auswirkungen der Ent-
wicklung zum Agentic Commerce auf ausgewählte ver-
trags- und verbraucherrechtliche Konzepte und Instru-
mente näher in den Blick genommen.

1.	 Verbraucherleitbild

Der Aufstieg des Agentic Commerce könnte zunächst 
Konsequenzen für das maßgebliche Verbraucherleit-
bild haben. Bislang wird im Verbraucherrecht das Leit-
bild des durchschnittlich informierten, aufmerksamen 
und verständigen Durchschnittsverbrauchers zugrunde 
gelegt. Das Leitbild, das vom Europäischen Gerichtshof 
in seiner Rechtsprechung entwickelt wurde, hat inzwi-
schen auch der Europäische Gesetzgeber übernom-
men und im Sekundärrecht verankert (Purnhagen & 
Schebesta, 2020).11

Mit Blick auf den Agentic Commerce stellt sich die 
Frage, wie man das tradierte Verbraucherleitbild auf 
KI-Agenten anwendet: Unterscheidet sich das Ver-
halten eines KI-Agenten von menschlichem Entschei-
dungsverhalten?

Zu vermuten ist, dass KI-Agenten, die auf andere Soft-
waretools zugreifen, besser rechnen können als typi-
sche Durchschnittsverbraucher. Möglicherweise lei-
den KI-Agenten auch nicht unter „Present Bias“, also 
der verbreiteten menschlichen Neigung, unmittelbare 
Belohnungen höher zu bewerten als zukünftige Vor-
teile. Probleme, die durch sogenanntes „Hyperbolic 
Discounting“ entstehen, könnten damit an Bedeutung 
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verlieren. Sollte dies zutreffen, könnte dies – jedenfalls 
für den Agentic Commerce – das Ende von „Teaser 
Rates“ bedeuten, bei denen Verbraucher:innen in den 
ersten Monaten der Vertragslaufzeit zunächst einen 
günstigen Preis zahlen, bevor der Preis für die restliche 
Vertragslaufzeit angehoben wird. KI-Agenten lassen 
sich durch solche Gestaltungen möglicherweise nicht 
täuschen. Zu vermuten ist auch, dass KI-Agenten weni-
ger anfällig sind für emotionale Werbebotschaften und 
auch nicht zu Impulskäufen neigen. Im Gegensatz zu 
Menschen vergessen KI-Agenten wohl auch nicht, ein 
Probeabonnement für ein Fitnessstudio zu kündigen.

Diese Überlegungen könnten zu dem Schluss verleiten, 
dass KI-Agenten dem Ideal des angemessen informier-
ten, aufmerksamen und verständigen Verbrauchers 
viel eher entsprechen als ein Mensch. Bei näherer 
Betrachtung liegen die Dinge jedoch möglicherweise 
etwas komplexer. Erste Ergebnisse der noch im Ent-
stehen begriffenen Forschung zur „Machine Psychol-
ogy“ (Hagendorff et al., 2023) oder „AI Psychometrics“ 
(Pellert et al., 2024), die das Verhalten von großen 
Sprachmodellen untersucht, auf denen die KI-Agenten 
beruhen, deuten darauf hin, dass auch KI-Agenten 
Verhaltensmuster und kognitive Verzerrungen zeigen, 
wie sie von Menschen bekannt sind, etwa Risikoaver-
sion, „Confirmation Bias“ und Endowment-Effekte (Yax 
et al., 2024). Die bisher vorliegenden Ergebnisse sind 
allerdings nicht ganz eindeutig (Chen et al., 2025).

In der Literatur werden zwei mögliche Ursachen für 
diese Verhaltensmuster diskutiert (Chen et al., 2025): 
Eine Möglichkeit ist, dass die Modelle die kognitiven 
Verzerrungen aus den Trainingsdaten übernommen 
haben und daher menschliche Verhaltensweisen imi-
tieren. Eine andere Möglichkeit ist, dass die Verzer-
rungen durch menschliches Feedback bei der Fein-
justierung der Modelle nach dem Training einfließen. 
Ein weiteres Problem scheint darin zu liegen, dass 
KI-Agenten keine stabile Persönlichkeit (oder „AI Per-
sona“) haben. Ob ein KI-Agent risikoscheu oder risiko
freudig ist, hängt vom jeweiligen „System Prompt“ und 
den konkreten „User Prompts“ ab (Horton, 2023; Desai 
& Riedl, 2025).

Zum jetzigen Zeitpunkt ist es somit eine offene Frage, 
ob KI-Agenten „rationaler“ als Menschen entscheiden. 
Es ist daher noch zu früh, um eine eindeutige Antwort 
darauf zu geben, ob das für Menschen entwickelte Ver-
braucherleitbild auch auf KI-Agenten passt oder ob 
ein neues Verbraucherleitbild für KI-Agenten entwi-
ckelt werden muss. Insoweit besteht noch weiterer 
Forschungsbedarf.

EMPFEHLUNG 12 
Weitere Forschung zu Entscheidungs
verhalten von KI

Der SVRV sieht weiteren Forschungsbedarf zum 
Entscheidungsverhalten von KI-Agenten mit dem 
Ziel, das Verbraucherleitbild weiterzuentwickeln. 
Insoweit sollte weitere interdisziplinäre Evidenz 
geschaffen werden.
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2.	 Verbraucherrechtliches 
Informationsmodell

Das europäische Verbraucherrecht beruht seit Jahr-
zehnten auf einem informationsbasierten Schutzkon-
zept (SVRV, 2021, S. 371 f.; SVRV, 2023). Diesem Modell 
liegt die Annahme zugrunde, dass Verbraucher:innen 
durch rechtzeitig zur Verfügung gestellte und verständ-
liche Informationen in die Lage versetzt werden, infor-
mierte und präferenzkonforme Konsumentscheidun-
gen zu treffen. Vorvertragliche Informationspflichten 
dienen dabei dem Ausgleich struktureller Informati-
onsasymmetrien zwischen Unternehmen und Verbrau-
cher:innen (Dauner-Lieb, 1983, S. 70; Fleischer, 2000, 
S. 777; Koch, 2012, S. 485).

2.1	 Schwächen des bisherigen 
Informationsmodells

Das verbraucherrechtliche Informationsmodell steht 
bereits seit langem in der Kritik (Alexander, 2024, S. 1290, 
1296; Ebner, 2022, S. 364; von Hippel, 1986/2023, S. 37; 
Reich, 2003). Die verhaltensökonomische Forschung 
zeigt, dass die Wirksamkeit von Informationspflichten 
begrenzt ist (Simon, 1959; siehe auch Martinek, 2000, 
S. 524; Koch, 2012, S. 485). Ein Mehr an vorvertragli-
cher Information verbessert oft nicht die Verbraucher
entscheidung, sondern kann zu Informationsüberlas-
tung („Information Overload“) führen. Verschärft wird 
dieses quantitative Problem in vielen Fällen durch ein 
qualitatives Problem. Oftmals ist nur ein Teil der zur 
Verfügung gestellten Informationen für die Verbrau-
cher:innen relevant („Information Mismatch“). Sind 
die Verbraucher:innen mit der Aufnahme und ange-
messenen Verarbeitung der Informationen überfor-
dert, greifen sie häufig auf vereinfachte Entscheidungs-
mechanismen zurück und nehmen die bereitgestellten 
Informationen nicht mehr zur Kenntnis (Busch, 2025, 
S.  1375; Koch, 2012, S.  485; Martinek, 2000, S.  524). 
Nicht selten werden AGB und Datenschutzhinweise von 

den Verbraucher:innen weggeklickt und nicht gelesen 
(Bakos et al., 2014; Ebner, 2022, S. 365). Auch Versu-
che, die Wirksamkeit von Informationspflichten durch 
zusätzliche Anforderungen an die Verständlichkeit, 
optische Hervorhebung oder eine Standardisierung 
der Informationsformate zu erhöhen, entfalten nur eine 
begrenzte Wirkung (SVRV, 2021, S. 371 f.; SVRV, 2023).

BEISPIEL 
Bisheriges Informationsmodell

Ohne einen KI-Agenten wäre der Verbrau-
cher im Szenario   2   darauf angewiesen, 
eigenständig verschiedene Angebote und 
Tarife von Kfz-Versicherungen zu recher-
chieren, manuell zu vergleichen und auf 
Grundlage der bereitgestellten Informa-
tionen zu bewerten. Dies würde einen 
erheblichen zeitlichen Aufwand erfordern, 
da die umfangreichen und teils komplexen 
Informationen der Versicherungsanbieter 
eigenständig ausgewertet werden müssten.

2.2	 Strukturelle Veränderungen 
durch KI-Agenten führt zur 
Verlagerung der Problematik 
und zu neuen Gefahren

Durch den Einsatz von KI-Agenten könnte das ver-
braucherrechtliche Informationsmodell eine entschei-
dende Veränderung erfahren. KI-Systeme können viel 
größere Mengen an Informationen aufnehmen und ver-
arbeiten als Menschen. Das Problem des Information 
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Overload könnte damit reduziert werden. Auch das Pro-
blem des Information Mismatch könnte an Bedeutung 
verlieren, wenn KI-Agenten aus der Vielzahl an Infor-
mationen diejenigen Aspekte herausfiltern, die für die 
einzelnen Verbraucher:innen relevant sind (Busch, 
2025, S. 1370  ff.). Für Verbraucher:innen könnte dies 
eine erhebliche Entlastung darstellen, wenn sie die 
umfangreichen Pflichtinformationen nicht mehr selbst 
lesen und auswerten müssen, sondern diese Aufgaben 
an einen KI-Agenten delegieren können (Busch, 2025, 
S. 1371; Gal & Elkin-Koren, 2017, S. 318).12 Dies setzt 
allerdings voraus, dass die Informationen in maschi-
nenlesbarer Form zur Verfügung gestellt werden.13

Szenario   2   zeigt, wie der KI-Agent den Verbraucher 
bei der Entscheidung entlasten kann. Hier übernimmt 
der KI-Agent die Suche, Bewertung und den Vergleich 
verschiedener Tarife und Angebote und kann so nach 
den Wünschen des Verbrauchers das für diesen beste 
Angebot innerhalb weniger Augenblicke herausfiltern.

Bei näherer Betrachtung wird jedoch deutlich, dass 
die informationellen Herausforderungen für Verbrau-
cher:innen mit dem Einsatz von KI-Agenten nicht ent-
fallen, sondern sich vielmehr verlagern. Zwar können 
KI-Agenten die informationelle Überforderung der Ver-
braucher:innen bei der Auswahl zwischen verschie-
denen Produkten erheblich reduzieren (Busch, 2025, 
S. 1371). Aber zugleich wird die vorgelagerte Entschei-
dung für einen bestimmten KI-Agenten immer wichti-
ger. Damit gewinnt die Frage an Bedeutung, nach wel-
chen Kriterien KI-Systeme Informationen auswählen, 
verarbeiten und bewerten.

Da sich die einzelnen KI-Agenten hinsichtlich ihrer 
Datenquellen sowie ihrer Auswahlmechanismen, Prio-
risierungen und Bewertungsmaßstäbe unterscheiden, 
beeinflusst die Wahl des jeweiligen KI-Agenten maß-
geblich die Qualität, Nachvollziehbarkeit und Objekti-
vität der Ergebnisse (vgl. Khan et al., 2026; Heck et al., 
2025, S. 424). Das Problem des Information Overload 

12	 In diesem Zusammenhang könnte insbesondere der Digitale Produktpass als Vorbild oder Anknüpfungspunkt dienen, da er die standardisierte 
und maschinenlesbare Bereitstellung produktbezogener Informationen ermöglicht.

13	 Als Vorbild kann dabei etwa Art. 14 Abs. 1 DSA dienen, der eine Bereitstellung von Informationen in maschinenlesbarer Form verlangt. Siehe 
auch Art. 20 Abs. 1 ELI Model Rules.

bei der Kaufentscheidung selbst wandelt sich damit zu 
einer Herausforderung der Informationsstruktur und 
der Systemsteuerung. Im Zentrum steht nicht mehr 
primär die Menge der verfügbaren Informationen, 
sondern die Frage, nach welchen Regeln KI-Agenten 
Informationen filtern, gewichten und in konkrete Hand-
lungsempfehlungen überführen.

Damit verändern sich die strukturellen Rahmenbedin-
gungen des verbraucherrechtlichen Informationsmo-
dells. Informationspflichten, die zwar formal erfüllt 
werden, aber vom Menschen selbst nicht mehr wahr-
genommen werden, erreichen ihren Zweck nur noch 
mittelbar oder verfehlen ihn sogar ganz. Zwar können 
KI-Agenten diese Informationen effizienter nutzen als 
Verbraucher:innen. Als Kehrseite der Delegation von 
Entscheidungen entsteht jedoch ein neues Transparenz-
defizit, wenn Verbraucher:innen die zugrunde liegenden 
Entscheidungslogiken nicht mehr nachvollziehen kön-
nen. Dies kann zu verschiedenen Gefahren führen:

•	 Verzerrungen durch algorithmische Priorisierun-
gen, wenn KI-Agenten bestimmte Produkte oder 
Anbieter bevorzugt darstellen oder auswählen.

•	 Verlust der Entscheidungsautonomie, wenn Ver-
braucher:innen Empfehlungen oder Vertragsschlüsse 
ungeprüft übernehmen.

•	 Verstärkung der bestehenden Informationsasym-
metrie, wenn die Kontrollmöglichkeiten der Ver-
braucher:innen eingeschränkt sind.

•	 Abhängigkeit von intransparenten Systemen, die 
für Verbraucher:innen weder überprüfbar noch ver-
gleichbar sind.

•	 Nachteilige Verbraucherentscheidungen, wenn 
Fehler oder systematische Verzerrungen im Algo-
rithmus unbemerkt bleiben und zu nachteiligen 
KI-Agenten-Entscheidungen führen.
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Überlegung zu Szenario 2

Suche nach einer geeigneten  
Kfz-Versicherung mittels KI-Agenten

Der Verbraucher hat einen kostenfrei ange-
botenen KI-Agenten gewählt. Bei den Emp-
fehlungen des KI-Agenten sieht der Verbrau-
cher die Details der Versicherungsangebote 
nicht. Er verlässt sich auf die Kurzzusammen-
fassung und Priorisierung des KI-Agenten und 
entscheidet sich für das erste Angebot, ohne 
in das „Kleingedruckte“ der Versicherungs-
angebote zu schauen. Voreinstellungen des 
KI-Agenten zur Quellenauswahl und zu einzel-
nen Kriterien werden nicht offengelegt. Und 
so kann unbemerkt bleiben, dass etwa unter 
den Empfehlungen ausschließlich provisions-
finanzierte Angebote ausgewertet werden 
und für den Verbraucher günstigere Angebote 
keine Berücksichtigung finden.

Das Verbraucherrecht steht vor der Aufgabe, die beste-
henden Schutzinstrumente auf neue technische Ent-
wicklungen auszurichten, ohne dabei den Autonomie-
anspruch der Verbraucher:innen durch die vollständige 
Delegation an technische Systeme aufzugeben.

EMPFEHLUNG 13 
Stärkere Standardisierung 
und Maschinenlesbarkeit von 
verbraucherrechtlichen Informationen

Der SVRV empfiehlt, die verbraucherrechtlichen 
Informationen durch eine stärkere Standardisie-
rung und Maschinenlesbarkeit auf die Nutzung 
durch KI-Agenten auszurichten. Dies ermöglicht 
es KI-Agenten, Informationen zu verarbeiten, zu 
vergleichen und im Interesse der Verbraucher:in-
nen zu nutzen.

14	 Für eine Abstufung von Informationen je nach Bedarf (wenn, dann) und nach Informationstiefe bereits ohne Verwendung von KI, Alexander, 2024, S. 1292.

Zugleich sollte sichergestellt werden, dass wesentli-
che Informationen in verdichteter Form weiterhin für 
Verbraucher:innen zur Verfügung stehen. Insoweit 
erscheint ein zweistufiges Informationsmodell sachge-
recht.14 Im Rahmen dieses Modells erhalten KI-Agenten 
Zugriff auf vollständige, detaillierte und maschinenles-
bare Informationssätze, damit sie ihre Analyse- und 
Verarbeitungskapazitäten bestmöglich nutzen und ggf. 
auch Vertragsentscheidungen auf einer umfassenden 
Informationsgrundlage treffen können. Verbraucher:in-
nen sollten daneben verdichtete, klar strukturierte und 
leicht verständliche Kerninformationen bereitgestellt 
werden, die eine schnelle Orientierung ermöglichen 
und eine hinreichende Entscheidungsgrundlage bieten.

Die Bereitstellung dieser Kerninformationen sollte 
zwingend voreingestellt sein („Verbraucherschutz by 
Default“). Gleichzeitig muss es Verbraucher:innen 
möglich sein, auf den Erhalt dieser Kerninformatio-
nen zu verzichten (Opt-out). Ein solcher Verzicht kann 
insbesondere dann sinnvoll sein, wenn die Verbrau-
cher:innen dem KI-Agenten die vollständige und eigen-
ständige Durchführung des Kaufprozesses übertragen 
möchte. Der Verzicht auf die Kerninformationen sollte 
jedoch ausdrücklich erklärt werden, eine stillschwei-
gende oder konkludente Abwahl genügt nicht.

EMPFEHLUNG 14 
Zweistufiges Informationsmodell

Der SVRV spricht sich für ein zweistufiges Infor-
mationsmodell aus. Danach sollte KI-Agenten 
Zugriff auf vollständige, detaillierte und maschi-
nenlesbare Informationen ermöglicht werden. 
Verbraucher:innen sollten daneben verdichtete, 
klar strukturierte und leicht verständliche Kern
informationen bereitgestellt werden, die eine 
schnelle Orientierung ermöglichen und eine hinrei-
chende Entscheidungsgrundlage bieten. Das zwei-
stufige Informationsmodell sollte als Opt-out-Mo-
dell ausgestaltet werden, das es Verbraucher:innen 
ermöglicht, auf den Erhalt der Kerninformationen 
durch ausdrückliche Erklärung zu verzichten.
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Unabhängig davon bleibt eine nachträgliche Vertrags-
bestätigung gegenüber den Verbraucher:innen uner-
lässlich, um Transparenz zu gewährleisten und die 
effektive Wahrnehmung sowie Durchsetzung von Ver-
braucherrechten, insbesondere im Hinblick auf das 
Widerrufsrecht, sicherzustellen. Eine solche Lösung 
entspricht zugleich den Anforderungen des § 312f BGB, 
demzufolge den Verbraucher:innen die Vertragsinhalte 
nach Vertragsschluss auf einem dauerhaften Datenträ-
ger zugänglich gemacht werden sollen.

Das hier skizzierte zweistufige Informationsmodell 
wahrt die Entscheidungsautonomie der Verbraucher:in-
nen, da sie nicht durch die Komplexität der Informatio-
nen überfordert werden und weiterhin auf die wesentli-
chen Entscheidungsgrundlagen zurückgreifen können. 
Gleichzeitig nutzt es die Vorteile algorithmischer Infor-
mationsverarbeitung, etwa bei der Bewertung von kom-
plexen Vertragsbedingungen, Preisvergleichen oder 
Risikoprofilen, die für Menschen in ihrer Detailtiefe 
kaum handhabbar wären.

Ein derartiges zweistufiges Modell verbindet somit Ver-
braucherschutz und Effizienz. Es reduziert die kogni-
tive Überlastung der Verbraucher:innen und ermög-
licht gleichzeitig fundierte, algorithmisch unterstützte 
Entscheidungen, ohne die Transparenz oder Verant-
wortlichkeit für die menschlichen Entscheider:innen 
zu beeinträchtigen.

EMPFEHLUNG 15 
Transparenzpflicht für KI-Agenten

Bei KI-Agenten, die als Assistenzsysteme für 
Konsumentscheidungen eingesetzt werden, soll-
ten die Funktionsweise, insbesondere mögliche 
Interessenkonflikte, die für Produktvergleiche und 
Empfehlungen herangezogenen Quellen sowie die 
wesentlichen Bewertungsmaßstäbe offengelegt 
werden.

Überlegung zu Szenario 2

Beispiele für ein zweistufiges 
Informationsmodell

Der KI-Agent kann dem Verbraucher wesent-
liche Kerninformationen der in Betracht kom-
menden Angebote, etwa Kosten pro Jahr, 
Laufzeit oder Umfang der Versicherungsleis-
tungen, in strukturierter und verständlicher 
Form darstellen. Dabei sind unterschiedliche 
Ausgestaltungen denkbar.

Zum einen kann der KI-Agent eigenständig die 
relevanten Vertragsinformationen auswerten, 
priorisieren und dem Verbraucher zunächst 
lediglich die aus seiner Sicht wesentlichen 
Ergebnisse präsentieren. Der Agent greift 
hierfür auf den gesamten Vertragstext, Tarif-
details sowie Klauseln zu Preisänderungen 
oder Kündigungsfristen zu, analysiert diese 
Informationen und verdichtet sie zu einer 
übersichtlichen Empfehlung. Die zugrunde lie-
genden Quellen und Priorisierungskriterien 
werden offengelegt, sodass der Verbraucher 
bei Bedarf einzelne Angaben nachvollziehen 
und vertiefend prüfen kann.

Zum anderen kann der KI-Agent bereits vor 
Beginn der eigentlichen Recherche die Präfe-
renzen und Anforderungen des Verbrauchers 
abfragen, etwa hinsichtlich Preisgrenzen, 
gewünschter Versicherungsleistungen, Ver-
tragslaufzeit oder Flexibilität bei Kündigungs-
möglichkeiten. Auf Grundlage dieser Vorgaben 
sucht und bewertet der Agent anschließend 
gezielt passende Angebote. Die Informations-
auswahl und Priorisierung orientieren sich in 
diesem Fall stärker an den individuellen Prä-
ferenzen des Verbrauchers und nicht allein an 
den vom KI-System selbst gesetzten Kriterien.

Beide Ansätze ermöglichen es, den Verbrau-
cher von der Prüfung umfangreicher juristi-
scher und technischer Vertragsdetails zu ent-
lasten, ohne ihm die Möglichkeit zu nehmen, 
die Empfehlungen des KI-Agenten anhand 
der offengelegten Informationen und Quellen 
nachzuvollziehen und zu kontrollieren.
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Ohne eine erweiterte Transparenzpflicht für KI- 
Agenten droht eine Verlagerung der Informations
asymmetrie von Unternehmen hin zu Systeman-
bietern.15 Diese Informationen müssen bereits im 
Zeitpunkt der Inbetriebnahme des KI-Agenten in nach-
vollziehbarer und verständlicher Form für Verbrau-
cher:innen leicht zugänglich sein.16 In diesem Sinne 
markieren die Transparenzpflichten nach Art. 50 KI-VO 
lediglich einen ersten, wenn auch noch fragmentari-
schen Ansatz. Dieser Ansatz sollte verbraucherschutz-
rechtlich weiterentwickelt werden. Ferner ist zu prü-
fen, inwieweit die Vorgaben des DSA auf KI-Agenten 
Anwendung finden. Soweit dies nicht der Fall ist, soll-
ten für KI-Agenten vergleichbare Transparenzpflichten 
gelten, wie sie Art. 27 DSA für Empfehlungssysteme 
auf Online-Plattformen vorsieht.

EMPFEHLUNG 16 
Prüfung der Anwendbarkeit des DSA

Der SVRV empfiehlt zu prüfen, inwieweit die für 
Online-Plattformen bestehenden Regelungen, 
insbesondere die Transparenzgebote des DSA, 
auch auf KI-Agenten anwendbar sind. Sollte eine 
unmittelbare Anwendbarkeit nicht gegeben sein, 
erscheint eine entsprechende Erweiterung des 
Regelungsrahmens auf KI-Agenten angezeigt.

15	 Eine ausführliche Liste von Transparenzpflichten über die Funktionsweise des KI-Agenten findet sich in den ELI Model Rules Art. 11. Trans
parenzpflichten über einzelne Entscheidungsprozesse sind in den ELI Model Rules Art. 10 geregelt.

16	 Das Beispiel des SCHUFA Scoring Modells zeigt, dass Transparenz möglich ist, auch wenn dies zuvor als unmöglich abgewehrt wurde 
(vgl. Nestler, 2025).

Zusammenfassend zeigt sich, dass KI-Agenten das ver-
braucherrechtliche Informationsmodell nicht grund-
sätzlich in Frage stellen, jedoch einige Anpassungen 
erforderlich machen, um die Wirksamkeit des infor-
mationellen Verbraucherschutzes im Agentic Com-
merce zu sichern. Dabei verlagert sich der Fokus vom 
Problem des Information Overload bei der Konsument-
scheidung hin zu strukturellen Transparenzdefiziten in 
Bezug auf die algorithmische Entscheidungslogik der 
KI-Agenten. Um agent-ready zu sein, sollte das Ver-
braucherrecht deshalb weniger auf die reine Bereit-
stellung von Informationen setzen, sondern auf ihre 
verständliche Nutzung, systemische Transparenz und 
faire Vermittlung durch KI-Agenten. Langfristig bedeu-
tet dies einen Wandel von einem rein informationsba-
sierten hin zu einem system- und agentenzentrierten 
Schutzansatz.
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3.	 Vertragsschluss 
im Agentic Commerce

17	 Die rechtspolitisch umstrittene Frage, ob KI-Agenten de lege ferenda eine Rechtspersönlichkeit zugesprochen werden sollte, wird hier nicht 
weiter vertieft (vgl. dazu Riehm, 2020, S. 42; Specht & Herold, 2018, S. 43 f.; Teubner, 2018, S. 160 ff.).

Unter welchen Voraussetzungen Verträge mittels 
KI-Agenten wirksam geschlossen werden können, ist 
umstritten. Die sich insoweit stellenden Rechtsfra-
gen können hier nur angedeutet werden. Ausgangs-
punkt ist dabei die Überlegung, dass KI-Agenten nach 
geltendem Recht keine Rechtssubjekte sind, d. h. sie 
können nicht selbst Träger von Rechten und Pflich-
ten sein (Hennemann, 2020, S. 53, 236).17 Ihre Hand-
lungen und Erklärungen müssen daher stets natürli-
chen oder juristischen Personen zugerechnet werden. 
Dies wirft die Frage auf, inwieweit die klassischen 
Zurechnungsmodelle des Zivilrechts auf agentische KI-
Systeme Anwendung finden und sachgerechte Lösun-
gen bereithalten.

3.1	 Zurechnung von Willens
erklärungen bei KI-Agenten

Werden KI-Agenten von Verbraucher:innen zum 
Abschluss von Verträgen eingesetzt, stellt sich insbe-
sondere die Frage, unter welchen Voraussetzungen die 
Erklärung des KI-Agenten den Verbraucher:innen zuge-
rechnet werden können. Weitgehende Einigkeit besteht 
dahingehend, dass die Erklärungen von KI-Agenten den 
jeweiligen Nutzer:innen zugerechnet werden können, 
soweit sich die Entscheidung des KI-Systems innerhalb 
des von den Nutzer:innen vorgegebenen Handlungs-
rahmens bewegt. Umstritten ist dabei die dogmatische 
Begründung der Zurechnung. In Betracht kommen 
im Wesentlichen Botenschaft, Stellvertretung und die 
Grundsätze über Blanketterklärungen.

Wenig überzeugend erscheint die Behandlung des 
KI-Agenten als Erklärungsbote, da es gerade an der 
konkreten Willenserklärung der Verbraucher:in fehlt 
und der KI-Agent die Erklärung erst erzeugt und 
sie nicht lediglich überbringt (Dornis, 2023, S.  722; 
Hennenmann, 2020, S.  242; Specht & Herold, 2018, 
S. 43). Auch eine unmittelbare Anwendung des Stell-
vertretungsrechts scheitert an der fehlenden Rechts-
fähigkeit der KI-Agenten (Hennenmann, 2020, S. 242; 
entgegen Specht & Herold, 2018, S. 44). Eine analoge 
Anwendung des Stellvertretungsrechts stößt ebenfalls 
auf Bedenken, da die Rechtsfolgen der Stellvertre-
tungsregeln bei auftretenden Problemen nicht zu stim-
migen Lösungen führen. So läuft eine Haftung in den 
Fällen der Überschreitung der Vertretungsmacht nach 
§  179 BGB mangels Rechtspersönlichkeit und eige-
ner Haftungsmasse des KI-Agenten ins Leere (Dornis, 
2023, S. 723; Kumkar, 2020, S. 804; auch Twigg-Flesner, 
2026, S. 9; entgegen Teubner, 2018, S. 182 f.; ablehnend 
de lege lata auch Ruster, 2020, S. 540; siehe auch Hen-
nemann, 2020, S.  246 mit ausführlicher Darstellung 
des Meinungsstands).

Nach verbreiteter Ansicht sollen die für vervollstän-
digte Blanketterklärungen entwickelten Grundsätze 
herangezogen werden (Biggen, 2022, S. 53 f., Möslein, 
2019, S. 273; entgegen Dornis, 2023, S. 730, 736 ff., der 
einen speziellen Tatbestand für KI-Vertrauenshaftung 
fordert, kritisch ebenso Hennemann, 2020, S.  241). 
Der maßgebliche (abstrakte) rechtsgeschäftliche Wille 
liegt dann aber bereits in der Entscheidung der Ver-
braucher:innen, den KI-Agenten einzusetzen, vor. 
Diese „Erklärungshülse“ wird sodann in einem zwei-
ten Schritt durch den KI-Agenten konkretisiert und ver-
vollständigt (Gsell & Steinhausen, 2026, S. 34).
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Unabhängig davon, welche dogmatische Begründung 
für die Zurechnung gewählt wird, entstehen Probleme 
vor allem dann, wenn der KI-Agent Entscheidungen 
trifft, die nicht mehr dem Willen der Verbraucher:innen 
im Zeitpunkt der Aktivierung des Agenten entsprechen. 
Relevant ist dies insbesondere für selbstlernende Sys-
teme, deren Entscheidungen nur eingeschränkt vor-
hersehbar oder kontrollierbar sind. Je nach der gewähl-
ten dogmatischen Begründung wird die Frage nach 
den Grenzen der Zurechnung bei einer dem Willen der 
Nutzer:in nicht mehr entsprechenden Handlung des 
KI-Agenten unterschiedlich beantwortet.

Stellt man auf die für Boten geltenden Regelungen 
ab, so sind die Nutzer:innen zunächst auch an solche 
Erklärungen gebunden, die nicht ihrem Willen ent-
sprechen. Sie haben lediglich die Möglichkeit, sich 
durch Anfechtung vom Vertrag zu lösen. In Betracht 
kommen insoweit eine Anfechtung nach §  120 BGB 
wegen Falschübermittlung einer vorher korrekt einge-
gebenen Information. Eine weitere Möglichkeit ist die 
Anfechtung wegen Erklärungsirrtum gem. § 119 Alt. 1 
BGB, wenn die Nutzer:innen das System nicht korrekt 
genutzt oder sich vertippt haben (so im Ergebnis auch 
Kumkar, 2020, S. 806).

Bei einer Begründung der Zurechnung über das Stell-
vertretungsrecht sind für Willensmängel die §§  166 
Abs.  1 und 2 BGB maßgeblich. Danach erfolgt bei 
einer Überschreitung der Vertretungsmacht durch den 
KI-Agenten, etwa bei einem technischen Fehler des 
KI-Systems, im Ergebnis keine Zurechnung der Erklä-
rung zu den Nutzer:innen (Hennemann, 2020, S. 342). 
Teilweise wird angenommen, Systemfehler begründeten 
einen dem KI-Agenten zuzurechnenden Irrtum, sodass 
eine Anfechtung nach § 119 Alt. 1 BGB möglich sei (Hen-
nemann, 2020, S. 342). Die Verbraucher:innen können 
sich danach bei Irrtümern durch Anfechtung vom Ver-
trag lösen. Hiervon zu unterscheiden sind Fälle, in denen 
der KI-Agent die ihm eingeräumte Vertretungsmacht 
überschreitet. In diesem Fall wären die Nutzer:innen 
gemäß § 177 Abs. 1 BGB erst durch eine Genehmigung 
an die Erklärung des KI-Agenten gebunden.

18	 Biggen (2022, S. 54) sieht dies jedoch schon bei Überschreiten des Üblichen, z. B. Bestellung größerer als haushaltsüblicher Mengen durch 
einen smarten Kühlschrank; siehe auch Sosnitza (2016, S. 768).

Wird im Rahmen der Zurechnung auf die für Blankett
erklärungen entwickelten Grundsätze zurückgegrif-
fen, sind Verbraucher:innen an den vom KI-Agenten 
geschlossenen Vertrag grundsätzlich gebunden. Eine 
Anfechtung der Erklärung des KI-Agenten ist ausge-
schlossen, da die Verbraucher:innen durch den Einsatz 
des KI-Agenten einen Vertrauenstatbestand geschaf-
fen haben, für den sie gemäß § 172 Abs. 2 BGB ein-
zustehen haben (Biggen, 2022, S. 54). Zur Begründung 
wird bei Blanketterklärungen darauf verwiesen, dass 
die Blankettgeber das Risiko der abredewidrigen Blan-
kettausfüllung in Kauf genommen haben. Bei autonom 
handelnden KI-Agenten ließe sich ferner argumentie-
ren, dass die Willensbildung mit der Aktivierung des 
KI-Agenten noch nicht abgeschlossen ist, sodass Irr-
tümer bis zum Abschluss der Willensbildung durch 
den KI-Agenten unbeachtlich sind. Der Abschluss der 
Willensbildung wird regelmäßig erst in der Abgabe 
der Erklärung durch den autonom handelnden Agen-
ten vorliegen (Dienst & Falke, 2017, Rn.  51 ff.). Eine 
Zurechnung entfällt lediglich, wenn der Fehler derart 
offenkundig ist, dass die Erklärungsempfänger nicht 
schutzwürdig sind (vgl. §  173 BGB). In diesem Fall 
kommt kein wirksamer Vertrag zustande.18

3.2	 Mögliche 
Reformperspektiven

Je autonomer ein KI-Agent handelt, desto größer ist 
die Gefahr, dass die Erklärung des KI-Agenten vom 
Willen der Verbraucher:innen abweicht und desto 
schwieriger wird es, die Entscheidungen als Ausdruck 
des Willens der Verbraucher:innen anzusehen. Würde 
man eine von den Verbraucher:innen nicht gewollte 
Erklärung des KI-Agenten trotzdem in jedem Fall den 
Verbraucher:innen zurechnen, so trügen diese allein 
das für KI-Systeme typische Autonomierisiko (Biggen, 
2022, S. 53 f.). Eine derart weitreichende Bindung an 
Erklärungen, die auf Systemfehlern beruhen, könnte 
die Nutzung von KI-Agenten unattraktiv werden las-
sen und sich damit als Innovationshindernis erweisen 
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(vgl. Teubner, 2018, S.  186). Dies würde zudem dem 
Schutzzweck des Verbraucherrechts zuwiderlaufen, das 
gerade darauf abzielt, Verbraucher:innen vor unkalku-
lierbaren Risiken und strukturellen Informationsasym-
metrien zu schützen.

Vor diesem Hintergrund ist zu prüfen, ob die bestehen-
den Regelungen für die Zurechnung und Haftungsver-
teilung im Umgang mit KI-Systemen angepasst und 
weiterentwickelt werden sollten. Ausgangspunkt sollte 
dabei die Überlegung sein, dass Entscheidungen eines 
KI-Agenten in erster Linie demjenigen zugerechnet wer-
den sollten, der über den technischen Zugriff und die 
Kontrolle über das System verfügt. Dabei ist zu berück-
sichtigen, dass das Verhalten des KI-Agenten maßgeb-
lich durch Hersteller oder Anbieter über Programmie-
rung, Training und Systemarchitektur bestimmt wird, 
sodass das Autonomierisiko eines KI-Agenten eher 
deren Sphäre zuzurechnen ist. Nicht die Verbraucher:in-
nen, sondern Hersteller und Anbieter von KI-Systemen 
verfügen über die technische Expertise, um das mit 
autonomen Systemen verbundene Risiko angemessen 
einschätzen oder kontrollieren zu können.

Ein möglicher Ansatzpunkt könnte darin bestehen, die 
Zurechnung nach dem Grad der Kontrolle durch die 
Verbraucher:innen zu differenzieren. Sofern die Ver-
braucher:innen die wesentlichen Entscheidungspa-
rameter festlegen, jederzeit eingreifen können und 
die typischen Risiken des Systems beherrschbar sind, 
erscheint eine Zurechnung sachgerecht.19 Überschrei-
tet der KI-Agent aber den vorgesehenen Handlungs-
rahmen oder reagiert er in unvorhersehbarer Weise, 
erscheint es sachgerecht, die Zurechnung entfallen zu 
lassen. In diesen Fällen liegt keine Willenserklärung 
mehr vor, die den Verbraucher:innen zugerechnet wer-
den kann, sondern ein eigenständiges Verhalten des 
autonomen Systems.20

19	 So auch die ELI Model Rules on Digital Assistants for Consumer Contracts (im Folgenden ELI Model Rules) in Art. 22 (1). Zu den ELI Model 
Rules siehe Busch et al. (2025, S. 89).

20	 Auch hier im Ergebnis ELI Model Rules Art. 22 (2).

EMPFEHLUNG 17 
Prüfung des Weiterentwicklungsbedarfs 
der Zurechnungs- und Haftungsregelungen

Es wird empfohlen zu prüfen, ob die bestehenden 
Regelungen für die Zurechnung und Haftungsver-
teilung im Umgang mit KI-Systemen angepasst 
und weiterentwickelt werden sollten. Insbeson-
dere sollte geprüft werden, inwieweit eine Diffe-
renzierung zwischen unterschiedlichen Modellen 
von KI-Agenten je nach dem Grad der Kontrolle 
durch die Verbraucher:innen möglich ist.

Für die Praxistauglichkeit des hier skizzierten Ansat-
zes ist es erforderlich, bei der Ausgestaltung entspre-
chender Regelungen auch Fragen der Beweisführung 
zu berücksichtigen. So kann es in der Praxis schwierig 
sein festzustellen, ob ein KI-Agent noch innerhalb des 
vorgegebenen Handlungsrahmens operiert. Ebenso 
bereitet es regelmäßig erhebliche Schwierigkeiten, die 
Verantwortung für eine konkrete Entscheidung oder 
ein bestimmtes Ergebnis eindeutig zuzuordnen, da die 
zugrunde liegenden Systemprozesse oft komplex und 
nur eingeschränkt nachvollziehbar sind. Diese Über-
legungen machen deutlich, dass es klarer regulatori-
scher Vorgaben sowie verbindlicher Transparenzstan-
dards bedarf, um Verantwortlichkeiten im Umgang mit 
autonomen KI-Agenten verlässlich bestimmen und 
rechtssicher zuordnen zu können.

Ferner sollte die Benutzeroberfläche von KI-Agenten 
so ausgestaltet sein, dass die Fehleranfälligkeit bei 
Eingaben, etwa durch unvollständige und unpräzise 
Prompts, minimiert wird. Dies kann beispielsweise 
durch einen geleiteten Dialog erfolgen, in dessen Rah-
men der KI-Agent gezielt zentrale Parameter abfragt, 
etwa zur gewünschten Vertragslaufzeit, zu wesentli-
chen Produkteigenschaften oder zu individuellen Prä-
ferenzen der Verbraucher:innen (vgl. Twigg-Flesner, 
2026, S. 14). Dies erhöht zugleich die Transparenz, da 
Entscheidungsgrundlagen offengelegt und nachvoll-
ziehbar gemacht werden. Eine solche Praxis stärkt 
damit die Eigenverantwortung der Nutzer:innen. Als 
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ein mögliches Vorbild können insoweit die Regelungen 
aus Art.  10, 11 E-Commerce-Richtlinie21 dienen, die 
ebenfalls mit dem Ziel eingeführt wurden, Eingabefeh-
ler beim Abschluss von Verträgen im elektronischen 
Geschäftsverkehr zu minimieren.

EMPFEHLUNG 18 
Risiken einer unsachgemäßen 
Benutzung reduzieren

Funktionsweise und Benutzeroberflächen von 
KI-Agenten sollten so ausgestaltet sein, dass 
Risiken aus einer unsachgemäßen Bedienung, 
insbesondere durch unpräzise Prompts, möglichst 
reduziert werden. Dies kann etwa durch einen 
geleiteten Dialog erfolgen, in dessen Rahmen der 
KI-Agent gezielt zentrale Parameter für einen 
Vertragsschluss abfragt.

21	 Richtlinie 2000/31/EG des Europäischen Parlaments und des Rates vom 8. Juni 2000 über bestimmte rechtliche Aspekte der Dienste der Informa
tionsgesellschaft, insbesondere des elektronischen Geschäftsverkehrs, im Binnenmarkt („Richtlinie über den elektronischen Geschäftsverkehr“).

Durch den hier beschriebenen Ansatz lassen sich Infor-
mationslücken und Unklarheiten bereits aufseiten der 
Nutzer:innen reduzieren. Gleichzeitig kann verhindert 
werden, dass der KI-Agent insbesondere aufgrund von 
unpräzisen oder lückenhaften Prompts auf unvollstän-
diger oder unstrukturierter Datenbasis arbeitet. Feh-
lender Kontext erhöht dagegen die Wahrscheinlichkeit 
sogenannter Halluzinationen und damit verbundener 
Fehlentscheidungen (vgl. Tonmoy, 2024, S.  2). Insge-
samt trägt ein solcher strukturierter Interaktions-
prozess dazu bei, die Zuverlässigkeit der Ergebnisse 
zu verbessern und systembedingte Fehlfunktionen zu 
reduzieren.
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4.	 Haftung im Agentic Commerce

Neben den Voraussetzungen eines wirksamen Ver-
tragsschlusses stellt sich aus zivilrechtlicher Sicht 
ferner die Frage nach der Haftung für Fehlfunktio-
nen eines KI-Agenten. Dabei ist zu unterscheiden zwi-
schen der Haftung im Verhältnis zwischen dem Anbie-
ter des KI-Agenten und den Verbraucher:innen, die den 
KI-Agenten einsetzen (unter a), sowie dem Verhältnis 
zwischen den Verbraucher:innen und Dritten (unter b).

4.1	 Haftung im 
Verhältnis von KI-Anbieter 
und Verbraucher:innen

Zunächst stellt sich die Frage, unter welchen Voraus-
setzungen Fehlfunktionen des KI-Agenten zu einer 
Haftung des Anbieters gegenüber Verbraucher:innen 
führen können. Haftungsrelevant sind insbesondere 
Konstellationen, in denen der KI-Agent aufgrund von 
Trainings-, Daten- oder Designfehlern fehlerhafte 
Empfehlungen generiert und für die Verbraucher:innen 
wirtschaftlich nachteilige Entscheidungen trifft. Darü-
ber hinaus stellt sich die Frage, wer das sogenannte 
Autonomierisiko trägt, wenn ein KI-System unvorher-
sehbare Entscheidungen trifft.

Abb. 4: Vertragsbeziehungen
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BEISPIEL 
KI-Agent ignoriert Allergenkennzeichnung

Der Verbraucher gibt dem KI-Agenten für 
eine Essensbestellung im Prompt die Infor-
mation, dass er gegen Erdnüsse allergisch 
ist und das Gericht daher keine Nüsse 
enthalten dürfe. Der KI-Agent beachtet bei 
der Bestellung eine Allergenkennzeich-
nung auf der Menükarte nicht, die darauf 
hinweist, dass das bestellte Wok-Gericht 
Erdnussöl enthält. Der Verbraucher vertraut 
dem KI-Agenten und isst das gelieferte 
Wok-Gericht. Er erleidet einen allergischen 
Schock und muss ärztlich behandelt werden.

Im Verhältnis zwischen dem Anbieter des KI-Agenten 
und den Verbraucher:innen, die den KI-Agenten ein-
setzen, kommt zunächst eine vertragliche Haftung aus 
dem zwischen den Verbraucher:innen und dem Anbieter 
geschlossenen Nutzungsvertrag in Betracht. Die Mög-
lichkeit des Anbieters, sein Haftungsrisiko durch for-
mularmäßige Haftungsausschlüsse und -einschränkun-
gen zu reduzieren wird dabei durch die §§ 307 ff. BGB 
begrenzt. Insoweit sollte das Haftungsrisiko grund-
sätzlich der Vertragspartei zugewiesen werden, die das 
Risiko kontrollieren und minimieren kann. Dies dürfte 
regelmäßig der Anbieter des KI-Agenten sein. Im Unter-
schied zu den Verbraucher:innen verfügt der Anbieter 
über Einblicke in die Funktionsweise des KI-Agenten 
und kann dementsprechend Risiken besser einschät-
zen. Ein Haftungsausschluss erscheint daher nur für 
solche Fallkonstellationen sachgerecht, in denen Fehler 
des KI-Agenten für die Nutzer:innen so leicht zu erken-
nen sind, dass diese hätten auffallen müssen.

Im oben geschilderten Fall kommt dementspre-
chend eine vertragliche Haftung des Anbieters 
gegenüber dem Verbraucher nach § 280 Abs. 1 
BGB in Betracht, da die Nichtberücksichtigung der 

22	 Nach Art. 4 Nr. 1 und ErwGr. 13 EU-Produkthaftungsrichtlinie (EU) 2024/2853 werden Software und KI-Systeme ausdrücklich als Produkt 
qualifiziert. Die Richtlinie ist bis zum 09.12.2026 in nationales Recht umzusetzen. Zum Zeitpunkt des Redaktionsschlusses ist der Regierungs-
entwurf zum Gesetz zur Modernisierung des Produkthaftungsrechts im parlamentarischen Verfahren.

23	 Art. 10 Abs. 2 und 3 EU-Produkthaftungsrichtlinie (EU) 2024/2853 enthält Vermutungen sowohl zur Fehlerhaftigkeit des Produkts als auch 
zur Ursächlichkeit der Fehlerhaftigkeit für den Schadenseintritt.

Allergenkennzeichnung eine Pflichtverletzung im Rah-
men der vertraglich geschuldeten ordnungsgemäßen 
Funktionsbereitstellung darstellt.

Neben der vertraglichen Haftung kommt je nach Fall-
konstellation auch eine deliktische Haftung in Betracht. 
Bei reinen Vermögensschäden erweist sich die delikti-
sche Haftung jedoch regelmäßig als unzureichend, da 
diese von § 823 Abs. 1 BGB nicht erfasst werden.

Eine wichtige flankierende Funktion kommt dem Pro-
dukthaftungsrecht zu. Insoweit erweitert die neue Pro-
dukthaftungsrichtlinie22 den Schutz der Nutzer:innen 
von KI-Agenten. Das neue Produkthaftungsrecht sieht 
u. a. vor, dass KI-Systeme als Produkte qualifiziert wer-
den. Wenn sie fehlerhaft sind und dadurch Schäden an 
geschützten Rechtsgütern wie insbesondere Leib und 
Leben verursachen, haftet der Anbieter in der Regel als 
Hersteller. Eine wesentliche Bedeutung kommt dabei 
den Beweiserleichterungen des neuen Produkthaf-
tungsrechts zu.23 Diese sind bei autonomen KI-Agenten 
besonders wichtig, weil Kausalitäten im Nachhinein 
kaum feststellbar sein dürften. Bei gleichem Prompt 
kann ein KI-Agent unterschiedliche Outputs generie-
ren. Auch bei einem fehlerhaften Prompt bleibt häufig 
unklar, ob dieser tatsächlich kausal für den fehlerhaften 
bzw. schadensursächlichen Output des KI-Agenten war 
oder ob vielmehr andere Faktoren – etwa fehlerhafte 
Trainingsdaten, systemische Verzerrungen oder die 
spezifische Lern- und Gewichtungslogik des Modells – 
ausschlaggebend gewesen sind. Ohne entsprechende 
Regelungen zur Beweislast blieben meist die geschä-
digten Verbraucher:innen beweispflichtig, obwohl allein 
der Anbieter des KI-Agenten – wenn überhaupt – genau-
ere Einblicke in die Funktionsweise des KI-Agenten hat. 
Er kontrolliert Entwicklung, Training, Systemarchitek-
tur und regelmäßige Updates und ist damit strukturell 
am besten in der Lage, potenzielle Risiken zu identifi-
zieren, zu steuern oder durch geeignete Mechanismen 
abzusichern (vgl. Borges, 2022, S. 559).
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EMPFEHLUNG 19  
Prüfung des Produkthaftungsrechts

Der SVRV empfiehlt zu prüfen, inwieweit das 
Produkthaftungsrecht einen adäquaten Schutz 
vor Schäden durch KI-Agenten bietet. Neben der 
grundsätzlichen Einordnung von KI-Agenten als 
Produkte innerhalb dieses Haftungsregimes ist 
dabei auch zu klären, ob die beweisrechtlichen 
Anforderungen einen ausreichenden Verbraucher-
schutz gewährleisten. Die Beweisregeln sollten 
dabei so ausgestaltet werden, dass sie der zuneh-
mend intransparenten und algorithmisch gepräg-
ten Entscheidungsfindung durch KI-Systeme 
Rechnung tragen.

4.2	 Haftung im Verhältnis von 
Verbraucher:innen und Dritten

Wird der KI-Agent von Verbraucher:innen zum Abschluss 
eines Vertrags eingesetzt, so stellt sich die Frage, wie 
sich das Haftungsrisiko verteilt, wenn es aufgrund 
einer Fehlfunktion des KI-Agenten zu einer fehlerhaften 
Bestellung kommt.

Eine vertragliche Haftung der Verbraucher:innen kommt 
nur dann in Betracht, wenn durch den Einsatz des 
KI-Agenten ein wirksamer Vertrag zwischen den Ver-
braucher:innen und dem Dritten zustande gekommen 
ist. Dies wiederum setzt voraus, dass die durch das KI-
System erzeugten Erklärungen den Verbraucher:innen 
zuzurechnen sind (siehe dazu F 3). Wird eine Zurech-
nung bejaht, stellt sich im Weiteren die Frage, ob sich 
die Verbraucher:innen im Wege der Anfechtung vom Ver-
trag lösen können. Die Beantwortung dieser Frage hängt 
dabei von der gewählten dogmatischen Konstruktion ab.

BEISPIEL  
Fehlerhafte Bestellung durch einen 
KI-Agenten

Eine Verbraucherin erteilt ihrem KI-Agenten 
den Auftrag, für ihren Geburtstag ein Menü 
für 20 Personen zu bestellen. Der KI-Agent 
bestellt aufgrund einer Fehlfunktion ein 
Menü für 40 Personen bei einem kleinen 
Cateringbetrieb in der Nähe des Wohnorts 
der Verbraucherin. Das Unternehmen akzep-
tiert die Buchung für 40 Personen, beginnt 
mit der Planung und tätigt erste Einkäufe 
für Zutaten zur Herstellung der Gerichte. 
Zwei Tage nach der Bestellung fällt der 
Verbraucherin der Fehler des KI-Agenten auf 
und sie storniert das Menü für die überzäh-
ligen Personen. Das Cateringunternehmen 
akzeptiert die Stornierung hinsichtlich der 
weiteren Vorbereitung der überzähligen 
Menüs, verlangt aber von der Verbraucherin 
Ersatz für die Kosten der überschüssigen 
Lebensmittel, für die das Unternehmen 
keine anderweitige Verwendung hat.

Wird der KI-Agent als Bote eingeordnet, ist eine Anfech-
tung regelmäßig wegen Falschübermittlung nach § 120 
BGB möglich (Botenirrung). Die Verbraucherin im oben 
genannten Beispiel haftet allerdings nach § 122 BGB 
auf das negative Interesse, sie muss also die Kosten für 
die überzähligen Lebensmitteleinkäufe zahlen.

Wendet man die Stellvertretungsregeln (analog) auf 
den Einsatz des KI-Agenten an, so ist die Verbrauche-
rin im oben genannten Beispiel nicht an den Vertrag 
gebunden, sofern der KI-Agent lediglich eine Vertre-
tungsmacht für eine Bestellung für 20 Personen hatte. 
Wenn sie den Vertrag nicht genehmigt, haftet sie nicht. 
Das Cateringunternehmen kann daher die Lebensmit-
telkosten nicht von ihr verlangen.

Erfolgt die Begründung der Zurechnung nach den 
Grundsätzen der Blanketterklärung, so scheidet 
eine Anfechtung aus. Eine Haftung der Verbrauche-
rin im Beispiel würde analog §  173 BGB lediglich 
dann entfallen, wenn es an der Gutgläubigkeit des 
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Vertragspartners fehlt. Da eine Bestellung für 40 Per-
sonen wohl nicht außerhalb des Üblichen liegt und 
damit kein offenkundiger Fehler vorliegt, ist die Gut-
gläubigkeit des Cateringbetreiber wohl zu bejahen. 
Die Verbraucherin blieb daher an den vom KI-Agenten 
geschlossenen Vertrag gebunden. In diesem Beispiel 
hat das Cateringunternehmen zwar die Stornierung 
hinsichtlich der weiteren Vorbereitung der überzäh-
ligen Menüs akzeptiert, aufgrund der grundsätzlich 
fortbestehenden vertraglichen Bindung sind jedoch die 
überschüssigen Lebensmittel zu bezahlen.

In diesem Fall kämen allenfalls Regressmöglichkei-
ten im Verhältnis zwischen der Verbraucherin und dem 
Anbieter des KI-Agenten in Betracht. Bei dieser Lösung 
würde die Verbraucherin im Außenverhältnis gegenüber 
dem Dritten zunächst als Vertragspartnerin haften und 
müsste letztlich durch einen Regress gegenüber dem 
Anbieter des KI-Agentens entlastet werden.

Vor diesem Hintergrund erscheint es sachgerecht, den 
Verbraucher:innen im Verhältnis zum Dritten eine Ein-
wendungsmöglichkeit einzuräumen, um zu verhindern, 
dass die Verbraucher:innen in Vorleistung treten müs-
sen. Denkbar ist ein Schutzmechanismus, nach dem 
die Verbraucher:innen dem Anspruch entgegenhal-
ten kann, dass die Ursache der fehlerhaften Bestel-
lung allein im Verantwortungsbereich des KI-Anbieters 
liegt. Der Geschädigte würde sich damit unmittelbar an 
den technisch verantwortlichen Akteur halten müssen, 
während die Verbraucher:innen von der primären wirt-
schaftlichen Belastung freigestellt bliebe.

EMPFEHLUNG 20  
Verbraucher:innen vor Vorleistungspflicht 
schützen

Der SVRV empfiehlt zu prüfen, ob Verbraucher:innen 
bei fehlerhaften Bestellungen eines KI-Agenten, 
die zu einer wirksamen vertraglichen Verpflich-
tung gegenüber Dritten führen, eine Einwendung 
gegenüber dem Dritten eingeräumt werden sollte, 
sofern die Ursache der fehlerhaften Bestellung 
allein im Verantwortungsbereich des Anbieters des 
KI-Agenten liegt. Auf diese Weise könnte verhin-
dert werden, dass die Verbraucher:innen gegen-
über dem Dritten in Vorleistung treten müssen und 
ihrerseits darauf angewiesen sind, den Anbieter des 
KI-Agenten in Regress zu nehmen.
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5.	 Schutz vor Manipulation von 
und durch KI-Agenten

24	 Vgl. ErwGr. 18 Richtlinie (EU) 2019/2161 (Omnibus-Richtlinie) zum Einfluss von verschiedenen Positionen in Rankings bei Online-Suchanfragen.

Der Einsatz von KI-Agenten als „Personal Shoppers“ 
verspricht Verbraucher:innen einen effizienteren und 
bequemeren Online-Einkauf. Als Kehrseite könnten aber 
zugleich neue Manipulationsrisiken entstehen. Dabei ist 
zwischen zwei Konstellationen zu differenzieren. Zum 
einen könnten sich KI-Agenten zu „Manipulation Engi-
nes“ (Crawford, 2024) entwickeln und gezielt Schwächen 
von Verbraucher:innen ausnutzen. Zum anderen könn-
ten KI-Agenten selbst zum Angriffsziel von Manipula
tionen durch Dritte werden (Ferner, 2025). Insoweit stellt 
sich insbesondere die Frage, ob die bestehenden Rege-
lungen – insbesondere im BGB, UWG, DSA, DMA und der 
KI-VO – einen ausreichenden Schutz bieten.

5.1	 Manipulation durch  
KI-Agenten

Wenn Verbraucher:innen KI-Agenten im Rahmen ihrer 
Konsumentscheidungen verwenden, entsteht eine 
zusätzliche Einfluss- und Manipulationsmöglichkeit 
auf die Konsumentscheidungen, unabhängig davon, ob 
der KI-Agent lediglich eine beratende Rolle übernimmt 
oder die Entscheidung vollständig an den KI-Agenten 
delegiert wird. Manipulationsrisiken ergeben sich ins-
besondere durch intransparente Werbung und Emp-
fehlungen seitens des KI-Agenten (dazu 5.1.1), eine 
Bevorzugung eigener Angebote (dazu 5.1.2) sowie 
manipulative Gestaltungen des KI-Agenten (dazu 5.1.3).

5.1.1	 Kennzeichnung von Werbung und 
Transparenz von Empfehlungen

Wenn Verbraucher:innen KI-Agenten als personalisierte 
Einkaufsassistenten einsetzen, können Empfehlungen 
und Entscheidungen des KI-Agenten erheblichen Ein-
fluss entfalten.24 Als besonders wirksam dürften sich 
dabei Empfehlungen erweisen, die nicht klar als Ver-
kaufsanreize erkennbar sind. Anders als klassische 
Werbung wirken solche KI-Empfehlungen als schein-
bar neutrale und sachliche Entscheidungshilfen.

BEISPIEL 
Provisionsbasierte Angebote

In Szenario 2 bemerkt der Verbraucher ohne 
eine Kennzeichnung der Angebote nicht, dass 
die ersten Empfehlungen des KI-Agenten 
ausnahmslos provisionsbasierte Angebote 
sind. Für ihn günstigere Angebote werden 
nicht angezeigt oder erscheinen erst auf 
hinteren Positionen im Ranking.

Die bestehenden lauterkeitsrechtlichen Verbote von 
irreführenden und aggressiven Geschäftspraktiken las-
sen sich grundsätzlich auch auf KI-Agenten übertragen. 
Eine Irreführung kann danach etwa vorliegen, wenn ein 
KI-Agent objektiv falsche oder unvollständige Informati-
onen zur Verfügung stellt. Ebenso kann eine Irreführung 
darin bestehen, dass der Werbecharakter einer Empfeh-
lung verschleiert wird, indem wirtschaftlich motivierte 
Vorschläge als neutral oder unabhängig dargestellt wer-
den. Darüber hinaus können aggressive Geschäftsprak-
tiken vorliegen, etwa wenn durch wiederholte Kaufan-
reize, künstlich erzeugten Entscheidungsdruck oder 
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die gezielte Ausnutzung individueller Präferenzen eine 
Beeinflussung des Nutzerverhaltens erfolgt.

Eine flankierende Rolle könnte darüber hinaus den 
Transparenzgeboten des DSA zukommen. So verlangt 
Art. 27 Abs. 1 DSA, dass Anbieter von Online-Plattfor-
men in ihren AGB die wichtigsten Parameter ihrer Emp-
fehlungssysteme darlegen. Ob dieses Transparenzge-
bot auf KI-Agenten Anwendung findet, ist – je nach 
Geschäftsmodell – im Einzelfall zu prüfen. Weitere 
Transparenzgebote für Rankings und Empfehlungssys-
teme, die im Agentic Commerce relevant werden könn-
ten, ergeben sich aus § 5b Abs. 2 UWG bzw. § 312l BGB 
i. V. m. Art. 246d Nr. 1 EGBGB.25 Inwieweit diese Rege-
lungen KI-Agenten erfassen, bedarf ebenfalls einer 
näheren Prüfung und dürfte letztlich von der konkreten 
Ausgestaltung der Geschäftsmodelle abhängen.

5.1.2	 Verbot der Selbstbevorzugung

Im Bereich der Plattformökonomie treten immer wieder 
Fälle auf, in denen Plattformen ihre eigenen Produkte 
oder Dienste systematisch gegenüber Angeboten Drit-
ter bevorzugen. Auch im Agentic Commerce sind sol-
che Fälle von Selbstbevorzugung (Self-Preferencing) 
denkbar. Nach geltendem Recht ist es unzulässig, dass 
ein Marktteilnehmer seine marktbeherrschende Stel-
lung auf seiner Plattform oder seinem Dienst ausnutzt, 
indem er seine eigenen Produkte oder Dienstleistungen 
bevorzugt und so andere Marktteilnehmer benachtei-
ligt (Art. 102 AEUV).26 Darüber hinaus sieht Art. 6 Abs. 5 
DMA ein Verbot der Selbstbevorzugung für Plattform-
betreiber vor, die als Torwächter (Gatekeeper) benannt 
wurden. Ob die Regelungen des DMA auch KI-Agenten 
erfassen, ist noch nicht abschließend geklärt (Bostoen 
& Krämer, 2026, S. 16, 20, Busch, 2026a, S. 137). Inso-
weit wäre eine Klarstellung durch den Gesetzgeber 
sinnvoll (Bostoen & Krämer, 2026, S. 20 f.).

25	 Nach § 5b Abs. 2 UWG sind Adressaten Unternehmen, die die Suche nach Waren und Dienstleistungen ermöglichen. § 312l BGB definiert die 
Adressaten der Onlinemarktplätze abweichend von den bisher zitierten Regelungen als Dienste, die es Verbraucher:innen ermöglichen, unter 
der Verwendung von Software Fernabsatzverträge abzuschließen. Die Anwendbarkeit auf KI-Agenten ist zu prüfen (siehe oben).

26	 Vgl. Urteil des EuGH zu Google Shopping, in dem Google Search’s Bevorzugung eigener Preisvergleichsangebote als rechtswidrig angesehen 
wurde (EuGH, Entscheidung vom 10. September 2024, C-48/22 P – Google Shopping).

27	 Eine generelle Designvorgabe von KI-Agenten, die Manipulation verhindern soll, sehen die ELI Model Rules in Art. 9 vor, der neben der Re-
duktion von Optionen auch nachteilige Personalisierung betrifft. Art. 12 der ELI Model Rules sieht zudem eine Offenlegungspflicht von Interes-
senkonflikten vor, um eine Manipulation durch diese zu vermeiden.

28	 Vgl. Martini et al. (2023); für das Datenschutzrecht Loy & Baumgartner (2021, S. 404).
29	 Für weitere Beispiele siehe die Leitlinien der Kommission zur Auslegung und Anwendung der UGP-Richtlinie (2021/C 526/01) und in den Gui-

delines 3/2022 zu „Dark patterns in social media platform interfaces“ des EDSA vom 14.03.2022. Dabei zu beachten ist, dass die UGP-Richtli-
nie und die DSGVO dem DSA vorgehen (Art. 25 (2) DSA).

EMPFEHLUNG 21  
Anwendbarkeit des DMA  
auf KI-Agenten klarstellen

KI-Agenten können Verbraucherentscheidun-
gen noch stärker beeinflussen als Empfehlungs-
systeme oder Rankings auf Online-Plattformen. 
Die Regelungen des DMA könnten insoweit einen 
Schutz vor einer Selbstbevorzugung seitens der 
Anbieter von KI-Agenten bieten. Es wird daher 
empfohlen, die Anwendbarkeit des DMA auf 
KI-Agenten klarzustellen.

Soweit KI-Agenten nicht als Gatekeeper im Sinne des 
DMA anzusehen sind, kann eine etwaigen Selbstbevor-
zugung durch ein Zusammenspiel von Transparenz-
pflichten nach Art. 27 DSA (siehe dazu Empfehlung 16) 
und entsprechende Designvorgaben27 (siehe hierzu 
Kapitel F 6) entgegengewirkt werden.

5.1.3	 Deceptive Patterns

Ein weiteres Risiko stellt der Einsatz sogenannter 
„Deceptive Patterns“ (auch „Dark Patterns“ genannt) 
durch KI-Agenten dar.28 Darunter fallen Praktiken, mit 
denen „darauf abgezielt oder tatsächlich erreicht wird, 
dass die Fähigkeit der Nutzer, eine autonome und infor-
mierte Auswahl oder Entscheidung zu treffen, maßgeb-
lich verzerrt oder beeinträchtigt wird“ (ErwGr. 67 S. 1 
DSA). Anschauliche Beispiele29 sind etwa grafische 
Gestaltungen, bei denen die vom Anbieter erwünschte 
Option hervorgehoben und andere Optionen unauf-
fällig oder versteckt dargestellt werden, vorausge-
wählte Zusatzleistungen („Pre-ticked Boxes“) sowie 
künstlich erzeugter Zeit- oder Verfügbarkeitsdruck. 
Im Rahmen des geplanten Digital Fairness Act sollten 
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die bestehenden Regelungen zu Deceptive Patterns 
zusammengeführt werden. Dafür könnte es sich anbie-
ten, ein ausdrückliches Verbot von Deceptive Patterns 
in die Richtlinie 2005/29/EG über unlautere Geschäfts-
praktiken (UGP-RL) aufzunehmen, das ggf. durch wei-
tere Einzelverbote in Annex I der Richtlinie ergänzt wird 
(SVRV, 2025, S. 10).

5.2	 Manipulation von  
KI-Agenten

Neben dem Schutz der Verbraucher:innen vor Mani-
pulationen durch KI-Agenten sollte auch der Schutz 
der KI-Agenten selbst gewährleistet sein. Dabei ist 
zwischen unterschiedlichen Manipulationsrisiken zu 
differenzieren, die zu unterschiedlichen Zeitpunkten 
relevant werden oder unterschiedliche Schwachstellen 
von KI-Agenten ausnutzen. So können bereits im Trai-
ning der KI-Systeme manipulierte Bilder oder Daten 
dazu führen, dass die KI-Agenten systematisch fal-
sche Bewertungen oder Empfehlungen abgeben (Fer-
ner, 2025, S. 375). Auch zu einem späteren Zeitpunkt 
können KI-Agenten gezielt angegriffen werden, um 
das Entscheidungsverhalten zu beeinflussen (Busch, 
2025, S. 1378; Twigg-Flesner, 2026, S. 21). Dabei kön-
nen Angriffe einmalig bzw. punktuell stattfinden, aber 
auch im Rahmen von Deceptive Patterns dauerhaf-
ter bzw. großflächiger erfolgen (vgl. Cuvin et al., 2026; 
Tang et al., 2026; Ersoy et al., 2025).

Zu den bekannten Angriffsmethoden gehören etwa 
sogenannte „Prompt Injections“ (Ferner, 2025, S. 374 f.), 
bei denen externe Inhalte oder Nutzerinteraktionen 
genutzt werden, um die internen Steuerungsmechanis-
men des Agenten zu umgehen. So kann dies dazu füh-
ren, dass das KI-System seine Programmierung preis-
gibt oder unerwünschte Ausgaben erzeugt (Mattern, 
2025, S. 1801). Auch die Verarbeitung visueller Inhalte 
durch KI-Agenten kann durch kleine Veränderungen 
des Bildmaterials („Adversarial Image Perturbations“) 
manipuliert werden (Busch, 2025, S. 1378).

Diese Formen der Systemmanipulation unterscheiden 
sich grundlegend von den bisher verbreiteten Formen 
der Verbrauchertäuschung. Sie richten sich nicht direkt 
gegen Menschen, sondern zielen auf die algorithmi-
sche Entscheidungslogik der KI-Agenten. Trotzdem 
können sie mittelbar erhebliche Auswirkungen auf 
Verbraucherentscheidungen und unmittelbar auf die 
mittels KI-Agenten abgeschlossenen Verträge haben. 
Insoweit fehlt es bislang an einer klaren verbraucher-
rechtlichen Regelung, die sich speziell gegen die Mani-
pulation von KI-Agenten richtet.

Das Verbot von Deceptive Patterns in Art. 25 Abs. 1 DSA 
erfasst diese Konstellation bislang nur unzureichend, 
da Manipulationsadressat nach dieser Vorschrift ein 
Mensch sein muss. Die Norm sieht vor, „dass Nutzer 
getäuscht, manipuliert oder anderweitig in ihrer Fähig-
keit, freie und informierte Entscheidungen zu treffen, 
maßgeblich beeinträchtigt oder behindert werden“.

Auch das Irreführungsverbot aus § 5 Abs. 1 UWG setzt 
eine Handlung voraus, „die geeignet ist, den Ver-
braucher oder sonstigen Marktteilnehmer zu einer 
geschäftlichen Entscheidung zu veranlassen, die er 
andernfalls nicht getroffen hätte". KI-Agenten sind 
dabei nicht selbst Verbraucher und auch keine „sonsti-
gen Marktteilnehmer“ i. S. d. § 2 Nr. 3 UWG. Eine direkte 
Anwendung des Irreführungsverbots auf KI-Agenten 
scheidet mithin aus. Der SVRV empfiehlt, diese Rege-
lungslücke zu schließen. Als Vorbild könnte insoweit 
Art. 23 der ELI Model Rules dienen, der ein Manipulati-
onsverbot zum Schutz für KI-Agenten vorsieht.

EMPFEHLUNG 22  
Prüfung der lauterkeitsrechtlichen 
Manipulationsverbote

Die bestehenden Regelungen des Lauterkeits-
rechts sollten daraufhin überprüft werden, ob 
sie einen ausreichenden Schutz vor Manipulation 
von KI-Agenten bieten. Gegebenenfalls sollten 
die Regelungen dahingehend angepasst werden, 
dass sie auch algorithmische Beeinflussungsstra-
tegien erfassen, die nicht direkt auf die menschli-
che Wahrnehmung abzielen.
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6.	 Verbraucherschutz auf dem 
Protocol Layer

Wie oben erläutert, basieren die Regeln des geltenden 
Verbraucherrechts auf einer bestimmten Annahme, 
wie die „Customer Journey“ in einem Onlineshop aus-
sieht. Den geltenden Regeln liegt erkennbar die Vor-
stellung zugrunde, dass Menschen eine Website oder 
eine Shopping-App aufrufen, ein Produkt auswäh-
len, dieses in den virtuellen Warenkorb legen und per 
Mausklick ihre Kaufentscheidung bestätigen. Diese 
Vorstellung spiegelt sich in einer Reihe von Designvor-
gaben für Onlineshops wider. So verlangt § 312j Abs. 3 
S. 1 BGB, dass Onlinehändler die Bestellsituation auf 
ihrer Website so gestalten, dass die Verbraucher:innen 
ausdrücklich bestätigen, dass sie sich zu einer Zahlung 
verpflichten. Zumeist erfolgt dies über einen Bestell-
button mit der Aufschrift „zahlungspflichtig bestellen“ 
oder einer entsprechend eindeutigen Formulierung.

Mit Blick auf den Agentic Commerce stellt sich die 
Frage, ob diese Vorschrift agent-ready ist. Anders for-
muliert: Wie ist §  312j BGB anzuwenden, wenn Ver-
braucher:innen den Bestellbutton nicht mehr selbst 
betätigen, sondern diese Aufgabe an ihre KI-Agenten 
delegieren? Handelt es sich dabei um eine „ausdrück-
liche Bestätigung“ i. S. d. § 312j Abs. 3 S. 1 BGB? Oder 
sollte der KI-Agent verpflichtet sein, die ausdrückliche 
Zustimmung der Verbraucher:innen durch eine Bestä-
tigungsaufforderung („Confirmation Prompt“) einzu-
holen? Dies könnte zwar dazu beitragen, dass die Ver-
braucher:innen die vollständige Kontrolle über die 
Transaktion behalten, würde jedoch den Agentic Work-
flow unterbrechen und die Vorteile der Automatisie-
rung schmälern.

Bei genauerer Betrachtung dürfte es erforderlich 
sein, zwischen verschiedenen Arten von KI-Agenten 
zu differenzieren. Sogenannte Web-Browsing-Agen-
ten (z. B. OpenAI Operator) imitieren menschliches 
Nutzungsverhalten und bedienen die grafische Benut-
zeroberfläche von Onlineshops. Andere KI-Agenten 

kommunizieren hingegen über spezifische Software-
schnittstellen (Application Programming Interfaces, 
APIs) und betätigen dabei keine Schaltflächen (siehe 
oben Kapitel B 1). Diese Überlegungen verdeutlichen, 
dass der gegenwärtige designbasierte Ansatz des Ver-
braucherrechts im Kontext des agentischen Handels an 
seine Grenzen stoßen könnte.

Ganz ähnliche Fragen stellen sich auch in Bezug auf 
den neuen Widerrufsbutton, der seit dem 19. Juni 2026 
für Onlineshops verpflichtend ist. Der neue § 356a BGB 
verlangt, dass die Widerrufsfunktion gut lesbar mit den 
Worten „Vertrag widerrufen“ beschriftet sein muss. Sie 
muss auf der Online-Benutzeroberfläche hervorge-
hoben platziert und für die Verbraucher:innen leicht 
zugänglich sein. Auch diese Vorschrift beruht ganz 
offenbar auf der Annahme, dass ein Mensch eine gra-
fische Benutzeroberfläche verwendet, um den Vertrag 
zu widerrufen.

Auch hier stellt sich die Frage, wie man diese Regelung 
auf den Fall anwendet, dass Verbraucher:innen einen 
KI-Agenten bitten, den Vertrag zu widerrufen. Der 
Widerruf erfolgt dabei möglicherweise nicht über eine 
grafische Benutzeroberfläche, sondern auf dem Pro-
tocol Layer mithilfe einer Softwareschnittstelle. Anfor-
derungen an gut lesbare Beschriftungen, hervorgeho-
ben platzierte Informationen und Schaltflächen laufen 
hier ins Leere. Die Vorschrift des § 356a BGB ist daher 
in ihrer aktuellen Fassung wohl nicht agent-ready. 
Gleiches dürfte auch für den in § 312k BGB geregel-
ten Kündigungsbutton gelten. Auf mittlere Sicht könnte 
es daher erforderlich sein, die genannten Vorschriften 
um rechtliche Vorgaben zu standardisierten Software-
schnittstellen (etwa eine Widerrufs-API und eine Kün-
digungs-API) zu ergänzen, damit Verbraucher:innen 
KI-Agenten für die Ausübung von Gestaltungsrechten 
einsetzen können.
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EMPFEHLUNG 23  
Prüfung des Verbrauchervertragsrechts 
und Integration in den Protocol Layer

Die Regelungen des Verbrauchervertragsrechts, 
die bestimmte Vorgaben für die Gestaltung für 
Online-Benutzeroberflächen formulieren, u. a. 
§§ 312j, 312k, 356a BGB, sollten daraufhin über-
prüft werden, ob sie einen rechtssicheren Einsatz 
von KI-Agenten ermöglichen. Die entsprechen-
den Vorgaben des Verbraucherrechts sollten in den 
Protocol Layer integriert werden. Konkret heißt 
das: Vorschriften, die das Design von Online-Be-
nutzeroberflächen betreffen, sollten ggf. ange-
passt werden, damit sie auch dann einen ange-
messenen Verbraucherschutz gewährleisten, wenn 
die Transaktion auf dem Protocol Layer statt-
findet, ganz ohne grafische Benutzeroberfläche. 
Anders formuliert: Der Verbraucherschutz sollte in 
den Protocol Layer integriert werden, damit Ver-
träge künftig auch durch KI-Agenten geschlossen, 
gekündigt und widerrufen werden können.
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7.	 Nachhaltiger Konsum

7.1	 Ausgangslage: 
Informationsflut 
und Nachhaltigkeitslücke

Nachhaltige Produktion und nachhaltiger Konsum sind 
zentrale Hebel der sozial-ökologischen Transforma-
tion. Verbraucher:innen beeinflussen durch ihre Nach-
frage Produktionsweisen, Lieferketten und Innovati-
onsanreize; Unternehmen nehmen durch ihre Art der 
Kommunikation und die Form der Angebotsgestaltung 
und -vermarktung Einfluss wiederum auf das Verbrau-
cherverhalten wie auch die politische Rahmengebung 
und Kommunikation. Verbraucher:innen und Unter-
nehmen stehen dabei in einem komplexen Feld mul-
tipler Interessenslagen, Instrumente und Machtasym-
metrien (Giese et al., 2019; SVRV, 2021, Kap. D.I). Trotz 
gesellschaftspolitisch definierter Nachhaltigkeitsziele 
auf internationaler, europäischer und deutscher Ebene 
verbleibt der Ressourcenverbrauch – auch getrieben 
durch digitale Infrastrukturen – auf hohem Niveau (Car-
rara et al., 2023; UNEP, 2024). Zusätzlich spielen hierbei 
komplexe Rebound-Effekte eine zunehmend sichtbare 
Rolle (Behrendt et al., 2025; Micklitz et al., 2022).

Traditionell setzt die Verbraucherpolitik auf das Infor-
mationsparadigma: Durch Labels und Transparenz-
vorgaben sollten Verbraucher:innen befähigt werden. 
Empirische Befunde zeigen jedoch, dass dieser Ansatz 
an Grenzen stößt. Ein Zuviel an Informationen führt oft 
zu Überforderung (Information Overload) (siehe Kapitel 
F 2.1; siehe auch SVRV, 2024a, 2024d).

Demgegenüber hebt die Weiterentwicklung der Deut-
schen Nachhaltigkeitsstrategie 2025 hervor: „Wichtig 
ist, dass sich Verbraucherinnen und Verbraucher ver-
stärkt für ökologisch und sozial verträgliche Produkte 
und Dienstleistungen entscheiden können“ (Bundes-
regierung, 2025, S. 68). Vor dem Hintergrund der sich 

abzeichnenden Entwicklung zum Agentic Commerce 
braucht es dafür neue Instrumente der Verbraucherer-
mächtigung, die an den drei Voraussetzungen für nach-
haltigen Konsum ansetzen (SVRV, 2021, 2024a):

•	 Aktivierung von Bewusstsein (Bedarfs- und Problem
erkennung): KI-Agenten könnten beispielsweise Ver-
bräuche (z. B. im Smart Home) kontinuierlich über-
wachen, unsichtbare Umweltfolgen aufzeigen und 
proaktiv nachhaltige Alternativen neben ökonomi-
schen Einsparungen vorschlagen (vgl. Szenario 1),

•	 Förderung von Kompetenzen (Überwindung kogni-
tiver Grenzen): KI-Agenten könnten beispielsweise 
die massiven Such- und Transaktionskosten auch 
im Kontext komplexer Ökobilanzen oder Nachhal-
tigkeitskriterien im Hintergrund reduzieren und 
übersetzen diese in Empfehlungen, wodurch das 
Problem des „Choice Overload“ reduziert werden 
könnte (vgl. Kapitel F 7.2, Szenario 2) und

•	 Schaffung von Gelegenheiten (strukturelle Ermög-
lichung): Verbraucher:innen könnten beispiels-
weise über von ihnen vordefinierte Nachhaltigkeits
parameter Angebote filtern und Käufe delegieren 
(vgl. Szenario 3), was Nachfrage bündeln und Ange-
bote marktfähig machen kann. Zudem lassen sich 
künstliche Hürden (Friction by Design – vgl. Emp-
fehlung 2) einbauen, um Impulskäufe zu redu-
zieren. Perspektivisch könnte die Bündelung von 
Agenten eine kollektive Verhandlungsmacht (vgl. 
Kapitel F 7.4, siehe auch Kapitel C 3) auch für nach-
haltige Entwicklung stärken.

Dafür ist das Anlegen einer entsprechenden Nachhal-
tigkeitsontologie und Datenstruktur beispielsweise in 
digitalen Produktpässen (vgl. Kapitel F 7.3 sowie SVRV, 
2024b) wie auch Funktionen von KI-Agenten notwendig.
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7.2	 KI-Agenten als 
Choice Engines für Konsum
entscheidungen

KI-Agenten werden in der wissenschaftlichen Literatur 
zunehmend als personalisierte Entscheidungsassis-
tenten bzw. „Choice Engines“ beschrieben. Aufbauend 
auf verhaltensökonomischen Erkenntnissen argumen-
tiert Sunstein (2024) als allgemeinen Befund, dass viele 
Konsumentscheidungen durch kognitive Verzerrungen, 
begrenzte Aufmerksamkeit und Informationsdefizite 
geprägt sind. Diese sogenannten Internalisierungsfeh-
ler können dazu führen, dass Verbraucher:innen von 
ihren eigenen langfristigen Präferenzen abweichen. 
Im Kontext nachhaltigen Konsums zeigt sich dies bei-
spielsweise anhand der sogenannten „Intention-Beha-
vior Gap“: Obwohl Verbraucher:innen Nachhaltigkeit 
grundsätzlich als wichtigen Wert ansehen und entspre-
chende Ziele verfolgen, entscheiden sie sich in konkre-
ten Kaufsituationen häufig für weniger nachhaltige 
Produkte – etwa aufgrund von Zeitdruck, Gewohnhei-
ten, Preisunterschieden oder mangelnder Transparenz 
(SVRV, 2021; Zimmermann et al., 2026).

KI-Agenten können hier als Choice Engines unterstüt-
zen, indem sie individuelle Präferenzen – etwa Preis-
grenzen, Qualitätsansprüche oder Nachhaltigkeitsziele 
– berücksichtigen und aus einer Vielzahl von Markt-
angeboten passende Optionen identifizieren, die stär-
ker mit den langfristigen Zielen der Nutzer:innen über-
einstimmen und diese Optionen auch transparent und 
nachvollziehbar machen. Dies zahlt auf die genann-
ten Entwicklungsfaktoren nachhaltigen Konsums ein, 
indem KI-Agenten unterstützen, Bewusstsein zu schaf-
fen, Kompetenzen zu entwickeln und Gelegenheiten bie-
ten, nachhaltige Angebote zu nutzen und deren Weiter-
entwicklung und -verbreitung zu fördern (SVRV, 2021).

Darüber hinaus können KI-Agenten nachhaltiges Ver-
halten gezielt unterstützen, etwa durch Empfehlun-
gen nachhaltiger Optionen, Hervorhebungen beson-
ders langlebiger oder reparierbarer Produkte (Micklitz 

30	 Verordnung (EU) 2024/1781 des Europäischen Parlaments und des Rates vom 13. Juni 2024 zur Schaffung eines Rahmens für die Festlegung 
von Ökodesign-Anforderungen für nachhaltige Produkte.

et al., 2022) oder durch Voreinstellungen, die ökologisch 
vorteilhafte Alternativen begünstigen. Dadurch können 
systematische Entscheidungsfehler reduziert und nach-
haltiges Verhalten erleichtert werden (Sunstein, 2024).

Indem sie Nachhaltigkeitsinformationen transparent 
aufbereiten, Alternativen vergleichbar machen und die 
Markttransparenz erhöhen, können KI-Agenten dazu 
beitragen, Bewusstsein für nachhaltigen Konsum zu 
schaffen, entsprechende Kompetenzen zu stärken und 
Gelegenheiten für nachhaltige Entscheidungen zu ver-
bessern (SVRV, 2021).

7.3	 Der Digitale Produktpass 
als Dateninfrastruktur

Eine zentrale Voraussetzung für den Einsatz nachhal-
tigkeitsorientierter KI-Agenten ist der Zugang zu ver-
lässlichen, standardisierten Produktdaten. Der Digitale 
Produktpass (DPP) stellt hierfür ein zentrales Instru-
ment der europäischen Kreislaufwirtschaftspolitik dar. 
Er soll produktbezogene Informationen zu Materialien, 
Inhaltsstoffen, Reparierbarkeit, Ersatzteilen und Ent-
sorgung über den gesamten Lebenszyklus hinweg ver-
fügbar machen (SVRV, 2024b).

Der SVRV betont, dass der DPP eine entscheidende 
Grundlage für nachhaltige Konsumentscheidun-
gen bildet, sein Potenzial jedoch nur entfalten kann, 
wenn die Daten nutzerfreundlich und nutzenstiftend 
aufbereitet werden. Technisch komplexe Informatio-
nen müssen übersetzt, verdichtet und kontextualisiert 
werden, damit sie für Verbraucher:innen tatsächlich 
handlungsrelevant sind (SVRV, 2024a). Zudem ist es 
erforderlich, klare Mehrwerte aufzuzeigen, etwa durch 
Hinweise auf Reparaturmöglichkeiten, Lebensdauer 
oder langfristige Kostenvorteile nachhaltiger Pro-
dukte. Dies stimmt mit den Zielen der Ökodesign-Ver-
ordnung für nachhaltige Produkte30 überein. Zweck 
dieser Verordnung ist u.a., durch standardisierte 
und transparente Produktinformationen nachhaltige 
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Konsumentscheidungen zu fördern, Produkte langle-
biger zu gestalten und ihre Kreislauffähigkeit zu stär-
ken. Gleichzeitig schafft die Verordnung durch den 
DPP eine Grundlage für datenbasierte Anwendungen 
wie KI-gestützte Entscheidungsassistenten. Voraus-
setzung ist immer wieder die Anlage und Integration 
einer Nachhaltigkeitsontologie in der Dateninfrastruk-
tur und den funktionalen Gestaltungen zwischen DPP 
und KI-Agenten (SVRV, 2024b, 2024c).

Der DPP ist auf physische Produkte ausgerichtet. 
Für Dienstleistungen fehlt bislang eine vergleichbare 
Dateninfrastruktur, obwohl diese – etwa in den Berei-
chen digitale Services, Mobilität oder Tourismus – eben-
falls erhebliche Nachhaltigkeitswirkungen entfalten 
könnte. Die Entwicklung standardisierter Informations-
strukturen oder vergleichbarer digitaler Datenpässe 
für Dienstleistungen wäre eine Grundlage, um nach-
haltigkeitsorientierte KI-Agenten in diesen Konsum
feldern zukünftig wirksam einzusetzen bzw. diese nut-
zer- bzw. akteursintegriert mit diesen bereits jetzt zu 
entwickeln. Dies stellt zugleich einen Forschungs- und 
Gestaltungsbedarf dar, der die Dateninfrastruktur bis-
her eher statisch angelegter digitaler Produktpässe in 
dynamischere, systemischere und semantische For-
men digitaler Servicepässe überführen würden. Solche 
Gestaltungsansätze nachhaltiger Produkt-Service-Sys-
teme böten das Potenzial, sich dem Erreichen definier-
ter Klima- und Ressourcenziele anzunähern (Hertwich 
et al., 2020; Pauliuk et al., 2021; UNEP, 2024).

7.4	 Risiken und Herausforde-
rungen: Vertrauen, Manipulation 
und soziale Gerechtigkeit

Trotz dieser Potenziale bestehen erhebliche Risiken. 
Zentrale Herausforderungen liegen in der Transpa-
renz und Vertrauenswürdigkeit von KI-Agenten sowie 
der Verknüpfung und Governance vertrauenswürdi-
ger Datenarchitekturen. Verbraucher:innen müssen 
nachvollziehen können, auf welcher Grundlage Emp-
fehlungen ausgesprochen werden und ob und welche 
wirtschaftlichen Interessen eine Rolle spielen. Wis-
senschaftliche Arbeiten warnen vor neuen Formen der 
Manipulation, etwa durch verdeckte Beeinflussung, 

Self-Preferencing oder agentenspezifische Deceptive 
Patterns (Witte et al., 2025, siehe dazu auch Kapitel F 5) 
Gleichzeitig können KI-Systeme menschliche Erfah-
rungen einschränken, durch den Verlust von Serendi-
pität (Echo-Kammern), De-Skilling durch die Delega-
tion von Aufgaben, Reduktion der komplexen Welt auf 
maschinenlesbare Datenpunkte und veränderten Kom-
munikationsmustern in der Interaktion mit KI-Syste-
men (Valenzuela et al., 2024).

Auch Fragen sozialer Gerechtigkeit und eines barriere
freien Zugangs sind zu berücksichtigen. Je nach Optimie-
rungslogik können KI-Agenten einkommensschwächere 
Haushalte benachteiligen oder Nachhaltigkeitsziele pri-
orisieren, die finanziell nicht tragfähig sind. Auch die 
Preisgestaltung der KI-Angebote, der Zugang zu ihren 
Funktionen und die Frage, wer sich diese leisten kann, 
spielen eine wesentliche Rolle. Ohne geeignete poli-
tische Rahmenbedingungen besteht die Gefahr, dass 
digitale Ungleichheiten verstärkt werden.

Hier stellt sich die Frage nach der Rolle der öffentli-
chen Hand bei der Gestaltung der Dateninfrastruktur. 
Weder die Ausgestaltung des DPP noch die Erhebung 
und Verarbeitung verbraucherbezogener Daten sollten 
ausschließlich den Interessen von KI-Anbietern, produ-
zierenden Unternehmen oder dem Handel überlassen 
werden. Gleichzeitig bedarf es institutioneller Struktu-
ren, die die Interessen der Verbraucher:innen bündeln 
und ihre Datensouveränität stärken, beispielsweise 
durch Datengenossenschaften oder Datentreuhän-
der als professionelle Vermittlungsinstanzen zwischen 
Verbraucher:innen und Unternehmen.

Eine weitere Herausforderung für den nachhaltigen 
Konsum liegt in den material- und energieintensi-
ven Systemen, die als Grundlage agentischer KI die-
nen. Hierbei zeigen sich Rebound-Effekte bis hin zum 
„Backfire“, da die durch KI gewonnene Effizienz letzt-
lich zu einem insgesamt höheren Ressourcenver-
brauch führen kann (Behrendt et al., 2025; Pospieszny 
& Brodowicz, 2025). Im Kern werden bei der Delega-
tion an KI-Agenten Entscheidungsprozesse – wie kom-
plexe und zeitaufwendige Informationsbeschaffungen – 
durch energie- und ressourcenintensive maschinelle 
Systeme substituiert. Umweltrelevante Wirkungen ent-
stehen dabei auf mehreren Ebenen: Neben dem physi-
schen Ressourcenbedarf für den Aufbau der Infrastruk-
tur und dem hohen Energieaufwand für das Training 
der zugrunde liegenden Modelle (Strubell et al., 2019) 
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unterscheidet sich auch die laufende Nutzung je nach 
eingesetztem KI-Agenten erheblich und kann den Ener-
gieverbrauch um ein Vielfaches steigern (Krupp et al., 
2026). Dieser zusätzliche Umweltverbrauch ist zudem 
intransparent und kann über die Interaktionspunkte 
transparent gemacht werden (Krupp et al., 2026).

Ein wesentlicher Befund einer Studie des Österrei-
chischen Instituts für angewandte Telekommunika-
tion ist die Diskrepanz zwischen den hohen Marke-
tingversprechen der Industrie und der tatsächlichen 
Leistungsfähigkeit aktueller Systeme, die durch bis-
herige systemimmanente Mängel wie KI-Halluzinati-
onen und Verzerrungen (Bias) begrenzt wird (Gratzer 
et al., 2025). Um diesen Herausforderungen zu begeg-
nen, empfiehlt die Studie ein systematisches Monito-
ring, die zeitnahe Präzisierung regulatorischer Leit-
linien ergänzend zur europäischen KI-VO sowie eine 
verstärkte Förderung der Verbraucherbildung.

7.5	 Verbraucherpolitische 
Implikationen

Sofern es gelingt, dass KI-Agenten Informationsfluten 
reduzieren, filtern und strukturieren, eröffnet sich 
die Chance, dass KI-Agenten einen wichtigen Beitrag 
dazu leisten, nachhaltigen Konsum alltagstauglich und 
sozial ausgewogen zu fördern.

Um die Potenziale agentischer KI für nachhaltigen 
Konsum zu entfalten, ist es entscheidend, die Gestal-
tung der zugrunde liegenden Daten- und Entschei-
dungsarchitekturen zu optimieren. Durch diese Opti-
mierung entstehen Potenziale, die über diejenigen 
Potenziale hinausgehen, die allein durch leistungsfä-
higere KI-Systeme entstehen. Dafür sind neben trans-
parenten und konfigurierbaren Nachhaltigkeitsprä-
ferenzen in KI-Agenten durch die Nutzer:innen auch 
standardisierte Nachhaltigkeitsdaten, geeignete Onto-
logien und Bewertungslogiken und eine Ausweitung 
entsprechender Dateninfrastrukturen auf Dienstleis-
tungen erforderlich. Die Umweltwirkungen agentischer 
KI sollten zudem bewertet und transparent ausgewie-
sen werden, um diese in ihrer Gestaltung zu berück-
sichtigen. Nachhaltigkeit verwandelt sich so von einer 
Produkteigenschaft zu einem Gestaltungsprinzip 

digitaler Entscheidungsarchitekturen. Vor diesem Hin-
tergrund ergeben sich im Kern die folgenden beiden 
Empfehlungen:

EMPFEHLUNG 24  
Maschinenlesbarer  
Digitaler Produktpass

Um nachhaltigen Konsum im Agentic Commerce 
zu fördern, sollte der Digitale Produktpass (DPP) 
eine vertrauenswürdige, qualitativ hochwertige 
und maschinenlesbare Datenbasis zur Verfügung 
stellen. Nachhaltigkeitskriterien für KI-Agenten 
werden so im Rahmen der Agentic AI Optimization 
(AAIO) sichtbar und handhabbar.

EMPFEHLUNG 25  
Nachhaltig gestaltete 
Entscheidungsarchitektur

Die digitale Entscheidungsarchitektur des Agen-
tic Commerce sollte nachhaltig gestaltet werden 
(Gestaltungsprinzip). Das betrifft Datenmodelle, 
Ontologien, Bewertungslogiken, Interaktionsde-
signs und konfigurierbare Nachhaltigkeitspräfe-
renzen, damit KI-Agenten nachhaltige Präferen-
zen transparent darlegen und in automatisierten 
Kaufentscheidungen effektiv umsetzen können.
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Empfehlungen an die 
Verbraucherpolitik

G
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EMPFEHLUNG 1  
Mechanismen zur Sicherstellung von Kontrolle und Überblick
KI-Agenten sollten so gestaltet werden, dass es Verbraucher:innen erleichtert wird, die Kontrolle über ihr Kauf-
verhalten sicherzustellen. So sollten KI-Agenten eine Übersicht über bislang erfolgte Käufe und Ausgaben bieten, 
damit Verbraucher:innen den Überblick über die Kaufentscheidungen bzw. deren Folgen nicht verlieren. Diese 
Mechanismen sollte auch die Möglichkeit bieten, Limits festzulegen, etwa in Form einer monatlichen Budget-
grenze, bei deren Überschreitung keine weiteren Kaufvorschläge erfolgen.

EMPFEHLUNG 2  
Unterbrechungen im Vertragsabschluss
Es sollten bewusst Verzögerungen in den Kaufprozess integriert werden („Friction by Design“), um die Wahr-
scheinlichkeit unreflektierter Käufe zu reduzieren. Eine Möglichkeit wären zeitliche Unterbrechungen zwischen 
Bedarfsweckung und Kaufentscheidungen mithilfe von Remoratoren (SVRV, 2025, S. 8–9).

EMPFEHLUNG 3  
Irreführung durch KI-generierte Labels verhindern
Es sollten geeignete Maßnahme ergriffen werden, die eine Irreführung von Verbraucher:innen durch KI-generierte 
Labels verhindern. Eine Möglichkeit bestünde darin, mittels einer White List festzulegen, welche Formulierungen 
für Labels im Kontext von Empfehlungen durch KI-Agenten verwendet werden dürfen und an welche Voraussetzun-
gen diese gekoppelt sind.

EMPFEHLUNG 4 
Rezensionen nur im Kontext darstellen
Einzelne Rezensionen sollten bei einer Kaufempfehlung nicht ohne den Kontext weiterer Rezensionen angezeigt wer-
den und diese sollten einfach aufzurufen sein (z. B. über einen Link, der zu einer Liste relevanter Rezensionen führt).

EMPFEHLUNG 5 
Übersicht über aktive Kaufaufträge
KI-Agenten sollten so gestaltet werden, dass es für Verbraucher:innen einfach ist, den Überblick über im Hinter-
grund aktive Kaufaufträge zu behalten und diese ggf. zu beenden. Dementsprechend sollten KI-Agenten eine ein-
fache Übersicht über aktive Kaufaufträge bieten, in der – ähnlich wie bei Abo-Modellen – eine einfache Stornierung 
des Auftrags mittels eines Buttons möglich ist. Zudem sollten Verbraucher:innen regelmäßige Erinnerungen an im 
Hintergrund aktive Kaufaufträge erhalten.

EMPFEHLUNG 6 
Kontrolle über personalisierte Empfehlungen
KI-Agenten sollten Verbraucher:innen die Kontrolle darüber überlassen, ob und in welchem Ausmaß ihnen perso-
nalisierte Empfehlungen auf der Grundlage von Profiling präsentiert werden.
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EMPFEHLUNG 7 
Wirksame Jugendschutzmechanismen
KI-Agenten sollten mit wirksamen Jugendschutzmechanismen ausgestattet werden, um sicherzustellen, dass 
Kinder und Jugendliche nicht mit jugendgefährdenden oder entwicklungsbeeinträchtigenden Inhalten in Kontakt 
kommen. Weiterhin ist sicherzustellen, dass sie den KI-Agenten nicht als Umweg nutzen können, um altersunan
gemessene Produkte zu erwerben, die ihnen bei direkter Kaufabwicklung verwehrt blieben.

EMPFEHLUNG 8 
Begrenzung manipulativer anthropomorpher Gestaltung  
zum Schutz emotionaler Selbstbestimmung
Anthropomorphe Gestaltungsmerkmale von KI-Agenten, die gezielt soziale Nähe, Autorität oder emotionale Bindung 
erzeugen, sollten in kommerziellen Kontexten reguliert oder eingeschränkt werden – insbesondere in Verkaufs- und 
Empfehlungssituationen. Verbraucher:innen sollten die Möglichkeit haben, den Grad der Anthropomorphisierung 
und Personalisierung von KI-Agenten aktiv zu steuern. Soziale oder emotionalisierende Gestaltungsmerkmale soll-
ten nur nach ausdrücklicher Zustimmung aktiviert werden (Opt-in-Mechanismus).

EMPFEHLUNG 9  
Strengere Anforderungen an die Anthropomorphisierung für vulnerable Gruppen
Für vulnerable Personen, etwa Minderjährige und ältere Menschen, sollten strengere Anforderungen an Gestal-
tung, Sprache und Einflussnahme von KI-Agenten gelten. Insoweit ist zu prüfen, ob anthropomorphe Gestaltungs-
merkmale für Minderjährige in diesem Bereich zugelassen werden sollten.

EMPFEHLUNG 10  
Verbraucherbildung zu KI-Einflussmechanismen fördern
Die Verbraucherbildung zu KI-Einflussmechanismen sollte gefördert werden: Verbraucherschutz- und Bildungs-
einrichtungen sollten gezielt über psychologische Wirkmechanismen von KI-Agenten informieren, etwa über 
implizite Beeinflussung, Anthropomorphismus und algorithmische Empfehlungen. Die Fördermaßnahmen soll-
ten auch die soziale Verteilung der Kompetenzen beachten.

EMPFEHLUNG 11 
Transparenz von Empfehlungen
Verbraucher:innen sollten klar erkennen können, ob Empfehlungen vertrauenswürdig, objektiv, personalisiert 
oder kommerziell motiviert sind (z. B. durch Ranking-Optimierung oder Provisionsmodelle).

EMPFEHLUNG 12 
Weitere Forschung zu Entscheidungsverhalten von KI
Der SVRV sieht weiteren Forschungsbedarf zum Entscheidungsverhalten von KI-Agenten mit dem Ziel, das Ver-
braucherleitbild weiterzuentwickeln. Insoweit sollte weitere interdisziplinäre Evidenz geschaffen werden.

EMPFEHLUNG 13 
Stärkere Standardisierung und Maschinenlesbarkeit  
von verbraucherrechtlichen Informationen
Der SVRV empfiehlt, die verbraucherrechtlichen Informationen durch eine stärkere Standardisierung und Maschi-
nenlesbarkeit auf die Nutzung durch KI-Agenten auszurichten. Dies ermöglicht es KI-Agenten, Informationen zu 
verarbeiten, zu vergleichen und im Interesse der Verbraucher:innen zu nutzen.
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EMPFEHLUNG 14  
Zweistufiges Informationsmodell
Der SVRV spricht sich für ein zweistufiges Informationsmodell aus. Danach sollte KI-Agenten Zugriff auf vollstän-
dige, detaillierte und maschinenlesbare Informationen ermöglicht werden. Verbraucher:innen sollten daneben 
verdichtete, klar strukturierte und leicht verständliche Kerninformationen bereitgestellt werden, die eine schnelle 
Orientierung ermöglichen und eine hinreichende Entscheidungsgrundlage bieten. Das zweistufige Informations-
modell sollte als Opt-out-Modell ausgestaltet werden, das es Verbraucher:innen ermöglicht, auf den Erhalt der 
Kerninformationen durch ausdrückliche Erklärung zu verzichten.

EMPFEHLUNG 15  
Transparenzpflicht für KI-Agenten
Bei KI-Agenten, die als Assistenzsysteme für Konsumentscheidungen eingesetzt werden, sollten die Funktions-
weise, insbesondere mögliche Interessenkonflikte, die für Produktvergleiche und Empfehlungen herangezogenen 
Quellen sowie die wesentlichen Bewertungsmaßstäbe offengelegt werden.

EMPFEHLUNG 16  
Prüfung der Anwendbarkeit des DSA
Der SVRV empfiehlt zu prüfen, inwieweit die für Online-Plattformen bestehenden Regelungen, insbesondere die 
Transparenzgebote des DSA, auch auf KI-Agenten anwendbar sind. Sollte eine unmittelbare Anwendbarkeit nicht gege-
ben sein, erscheint eine entsprechende Erweiterung des Regelungsrahmens auf KI-Agenten angezeigt.

EMPFEHLUNG 17 
Prüfung des Weiterentwicklungsbedarfs der Zurechnungs- und Haftungsregelungen
Es wird empfohlen zu prüfen, ob die bestehenden Regelungen für die Zurechnung und Haftungsverteilung im 
Umgang mit KI-Systemen angepasst und weiterentwickelt werden sollten. Insbesondere sollte geprüft wer-
den, inwieweit eine Differenzierung zwischen unterschiedlichen Modellen von KI-Agenten je nach dem Grad 
der Kontrolle durch die Verbraucher:innen möglich ist.

EMPFEHLUNG 18  
Risiken einer unsachgemäßen Benutzung reduzieren
Funktionsweise und Benutzeroberflächen von KI-Agenten sollten so ausgestaltet sein, dass Risiken aus einer 
unsachgemäßen Bedienung, insbesondere durch unpräzise Prompts, möglichst reduziert werden. Dies kann etwa 
durch einen geleiteten Dialog erfolgen, in dessen Rahmen der KI-Agent gezielt zentrale Parameter für einen Ver-
tragsschluss abfragt.

EMPFEHLUNG 19  
Prüfung des Produkthaftungsrechts
Der SVRV empfiehlt zu prüfen, inwieweit das Produkthaftungsrecht einen adäquaten Schutz vor Schäden durch 
KI-Agenten bietet. Neben der grundsätzlichen Einordnung von KI-Agenten als Produkte innerhalb dieses Haf-
tungsregimes ist dabei auch zu klären, ob die beweisrechtlichen Anforderungen einen ausreichenden Verbrau-
cherschutz gewährleisten. Die Beweisregeln sollten dabei so ausgestaltet werden, dass sie der zunehmend 
intransparenten und algorithmisch geprägten Entscheidungsfindung durch KI-Systeme Rechnung tragen.
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EMPFEHLUNG 20  
Verbraucher:innen vor Vorleistungspflicht schützen
Der SVRV empfiehlt zu prüfen, ob Verbraucher:innen bei fehlerhaften Bestellungen eines KI-Agenten, die zu einer 
wirksamen vertraglichen Verpflichtung gegenüber Dritten führen, eine Einwendung gegenüber dem Dritten einge-
räumt werden sollte, sofern die Ursache der fehlerhaften Bestellung allein im Verantwortungsbereich des Anbieters 
des KI-Agenten liegt. Auf diese Weise könnte verhindert werden, dass die Verbraucher:innen gegenüber dem Dritten in 
Vorleistung treten müssen und ihrerseits darauf angewiesen sind, den Anbieter des KI-Agenten in Regress zu nehmen.

EMPFEHLUNG 21  
Anwendbarkeit des DMA auf KI-Agenten klarstellen
KI-Agenten können Verbraucherentscheidungen noch stärker beeinflussen als Empfehlungssysteme oder Ran-
kings auf Online-Plattformen. Die Regelungen des DMA könnten insoweit einen Schutz vor einer Selbstbevor-
zugung seitens der Anbieter von KI-Agenten bieten. Es wird daher empfohlen, die Anwendbarkeit des DMA auf 
KI-Agenten klarzustellen.

EMPFEHLUNG 22  
Prüfung der lauterkeitsrechtlichen Manipulationsverbote
Die bestehenden Regelungen des Lauterkeitsrechts sollten daraufhin überprüft werden, ob sie einen ausreichen-
den Schutz vor Manipulation von KI-Agenten bieten. Gegebenenfalls sollten die Regelungen dahingehend ange-
passt werden, dass sie auch algorithmische Beeinflussungsstrategien erfassen, die nicht direkt auf die mensch-
liche Wahrnehmung abzielen.

EMPFEHLUNG 23  
Prüfung des Verbrauchervertragsrechts und Integration in den Protocol Layer
Die Regelungen des Verbrauchervertragsrechts, die bestimmte Vorgaben für die Gestaltung für Online-
Benutzeroberflächen formulieren u. a. §§ 312j, 312k, 356a BGB sollten daraufhin überprüft werden, ob sie einen 
rechtssicheren Einsatz von KI-Agenten ermöglichen. Der Verbraucherschutz sollte in den Protocol Layer integriert 
werden, damit Verträge künftig auch durch KI-Agenten geschlossen, gekündigt und widerrufen werden können.

EMPFEHLUNG 24  
Maschinenlesbarer Digitaler Produktpass
Um nachhaltigen Konsum im Agentic Commerce zu fördern, sollte der Digitale Produktpass (DPP) eine vertrau-
enswürdige, qualitativ hochwertige und maschinenlesbare Datenbasis zur Verfügung stellen. Nachhaltigkeitskri-
terien für KI-Agenten werden so im Rahmen der Agentic AI Optimization (AAIO) sichtbar und handhabbar.

EMPFEHLUNG 25  
Nachhaltig gestaltete Entscheidungsarchitektur
Die digitale Entscheidungsarchitektur des Agentic Commerce sollte nachhaltig gestaltet werden (Gestaltungsprin-
zip). Das betrifft Datenmodelle, Ontologien, Bewertungslogiken, Interaktionsdesigns und konfigurierbare Nach-
haltigkeitspräferenzen, damit KI-Agenten nachhaltige Präferenzen transparent darlegen und in automatisierten 
Kaufentscheidungen effektiv umsetzen können.
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AAIO (Agentic AI Optimisation) bezeichnet die Optimie-
rung digitaler Inhalte zu dem Zweck, dass KI-Agenten 
diese verstehen und für Entscheidungen (z. B. Produkt-
vergleiche oder Bestellungen) verwenden können.

Agent-ready bezeichnet die Eigenschaft einer gesetz-
lichen Regelung, die so gestaltet ist, dass sie auch bei 
Einsatz von KI-Agenten weiterhin ihren Regelungs-
zweck erfüllt.

Algorithm Aversion beschreibt die Tendenz von Men-
schen, Ratschläge von Menschen generell gegenüber 
solchen von algorithmischen Entscheidungssystemen 
zu bevorzugen, selbst dann, wenn die Qualität der algo-
rithmischen Ratschläge höher ist.

Algorithmic Bias bezeichnet die systematische Verzer-
rung der Ergebnisse algorithmischer Entscheidungs
prozesse.

Anthropomorphisierung bezeichnet die Zuschreibung 
menschlicher Eigenschaften, Fähigkeiten oder Absich-
ten an nicht-menschliche Akteure, etwa KI-Systeme, 
Chatbots oder Roboter.

Die Attachment-Theorie erklärt, wie emotionale Bin-
dungen entstehen und aufrechterhalten werden. Im Kon-
text digitaler Technologien wird sie genutzt, um zu ver-
stehen, warum Menschen zu KI-Systemen oder digitalen 
Assistenten emotionale Bindungen entwickeln können.

Eine Backend-Schnittstelle ermöglicht es einem KI- 
Agenten, mit den im Hintergrund arbeitenden Systemen 
von Unternehmen zu kommunizieren. Dadurch kann der 
Agent beispielsweise Produktinformationen abrufen, 
Bestellungen auslösen, Verfügbarkeiten prüfen oder 
Reklamationen bearbeiten.

Der Baligh-Richartz-Effekt beschreibt, wie die Ein-
schaltung von Händlern die Anzahl der Kontakte zwi-
schen Anbietern und Nachfragern reduziert und 
dadurch Effizienzgewinne in Distributionsnetzwerken 
erzeugt. Der Effekt bildet eine wichtige theoretische 
Grundlage zur Erklärung der ökonomischen Bedeu-
tung von Plattformen.

Blanketterklärungen sind dadurch gekennzeichnet, 
dass der Aussteller der Erklärung einen Dritten zur Ver-
vollständigung eines bereits unterschriebenen aber noch 
nicht vollständig ausgefüllten Schriftstücks ermächtigt.

Der Endowment-Effekt (oder Besitztumseffekt) besagt, 
dass Menschen dazu tendieren, ein Gut wertvoller ein-
zuschätzen, wenn sie es besitzen.

Gatekeeper beschreibt in den Wirtschaftswissen-
schaften und Kartellrecht Personen, die den Zugang zu 
essenziellen Gütern oder Märkten kontrollieren.

KI-Agenten sind sozio-technische Systeme, die ihre 
Umgebung mit einem gewissen Maß an Autono-
mie wahrnehmen und darauf reagieren, wobei sie bei 
Bedarf Werkzeuge einsetzen, um bestimmte Ziele zu 
erreichen und sich an veränderte Eingaben und Kon-
texte anzupassen.

Kunden-KI-Agenten sind spezifische KI-Agenten, die 
von Verbraucher:innen unternehmensübergreifend ein-
gesetzt werden.

Die Media-Equation-Theorie geht davon aus, dass Men-
schen Medien und Technologien häufig so behandeln, als 
wären sie reale Personen oder soziale Akteure, und ihnen 
gegenüber ähnliche soziale Verhaltensweisen zeigen.

Eine parasoziale Beziehung ist eine einseitige emotionale 
Bindung zu einer medialen oder digitalen Figur, obwohl 
keine echte wechselseitige soziale Beziehung besteht.

Parasoziale Präferenz beschreibt die Vorliebe einer 
Person für einen bestimmten medialen oder digitalen 
Akteur, die sich durch wiederholte positive Interaktionen 
und die Wahrnehmung sozialer Nähe entwickeln kann.
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Responsibility Shift (Verantwortungsverschiebung) 
bezeichnet den Prozess, bei dem Verantwortung für 
Entscheidungen, Fehler oder negative Folgen zuneh-
mend von Anbietern oder Entwickler:innen eines 
KI-Systems auf die Nutzer:innen verlagert wird. Im 
Kontext von KI-Agenten kann dies dazu führen, dass 
Verbraucher:innen für Entscheidungen verantwort-
lich gemacht werden, obwohl diese maßgeblich durch 
Empfehlungen oder Handlungen des Systems beein-
flusst oder automatisiert wurden.

Retail Media bezeichnet den Verkauf von Werbeplät-
zen auf digitalen Plattformen wie beispielsweise Ama-
zon. Retail Media gehört derzeit zu den am schnellsten 
wachsenden Geschäftsmodellen im Handel.

Die Transaktionskostentheorie untersucht die Kosten, 
die bei der Anbahnung, Durchführung und Kontrolle 
von Transaktionen entstehen. Vertrauen kann diese 
Kosten reduzieren, indem es den Bedarf an Informati-
onssuche, Überwachung und Kontrolle verringert.

Eine Vertrauensheuristik ist eine mentale Abkür-
zung, bei der Personen die Vertrauenswürdigkeit eines 
Akteurs oder einer Information schnell und mit gerin-
gem kognitivem Aufwand einschätzen, ohne alle ver-
fügbaren Informationen systematisch zu prüfen.
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