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Das Ende des Konsums
Wenn Daten den Handel iiberfliissig machen
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Sehr geehrte Damen und Herren

Vermutlich ist es wagemutig, eine Studie solchen Inhalts vorzulegen.
Nicht, weil sich die Dinge in unserer Welt nicht verdndern wiirden, son-
dern weil sie sich nicht mehr linear verandern. Zunehmend leben wir in
einer Zeit, in der Neues zundchst fast unsichtbar daherkommt, um dann
exponentiell zu wachsen und ganze Lebenswelten neu aufzutun. Alle Zu-
kunftsentwiirfe besitzen am Ende des linearen Entwicklungszeitalters
damit notwendigerweise eine erhebliche Chance zu irren. Dennoch ha-
ben wir uns entschlossen, diese Studie als Anstoss zu einem grundsétz-
lichen Nachdenken tiber den méglichen Wandel des Konsums vorzulegen.
Grund ist, dass wir in unseren sich iiber Jahre hinziehenden spekulativen
Gesprachen immer wieder zu dem Schluss kamen, dass der Konsum am
Beginn einer neuen Evolutionsphase steht, an deren Ende er so nicht
mehr sein wird.

Nach Jahrzehnten des hochprofitablen Wachsens in den Nachkriegsjahr-
zehnten entwickelte sich der Handel sukzessive von einem Verkdufer-
markt zu einem Kaufermarkt. In Europa hat die Kombination aus dem
Mangel der Nachkriegsjahre und dem strukturellen Verkiaufermarkt zu
einem Anhiufen von substanziellen Vermogen im Handel gefiihrt, das auf
keinem anderen Kontinent in vergleichbarer Weise nachzuweisen ist. Der
wachsende Wohlstand in der Ersten Welt fithrte auch in Europa zu einem
sich stetig ausweitenden Konsumangebot. Die Folge waren ein Kaufer-
markt und ein in seinen Produktentscheidungen zunehmend freier und
emanzipierter Verbraucher. Heute stehen wir am Ende des Kaufermarkts
und am Beginn des in allen Prozessen und Produkt- und Serviceeigen-
schaften auf den individuellen Verbraucher zentrierten Konsumentenzeit-
alters. Was sind dessen Wesensmerkmale? Zum einen ist es die
Unmittelbarkeit des Konsums, sein quasi auf null reduzierter Zeitverzug
zwischen Konsumwunsch und Konsumakt. Zum anderen ist es das un-
begrenzte Kontinuum von Konsummodi und Konsumorten. Hier glei-
chensich Konsummaoglichkeitenimmer mehr den Konsumentenwiinschen
an. Ergebnis der beiden vorgenannten Entwicklungen wird unserer Mei-
nung nach nicht nur eine Umgestaltung von physischem Konsum sein,
sondern insbesondere dessen synthetische Substitution.

Zentrales technisches Merkmal fiir das Konsumentenzeitalter ist die Fa-
higkeit, jedes sinnliche Erleben eines physischen Gegenstands, der ur-
spriinglich Objekt und Ausgangspunkt von Wahrnehmung und Erleben
des Menschen ist, zu entkoppeln. Dies geschieht {iber Strukturen, die
dem Konsumenten entsprechende Technologien darbieten und damit zu-
gleich die Wahl zwischen unterschiedlichen Konsummodi er6ffnen. Sol-
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che Strukturen sehen wir in technologiegetriebenen (Online-)Plattformen
entstehen. Letztere bauen mit ihren konsumierenden Nutzern tendenziell
monopolistische Beziehungen von bis dato nicht gekannter Intensitdt
und Intimitat auf.

Sollte die skizzierte Entwicklung hin zum Konsumentenzeitalter eintre-
ten, stellen sich viele Gestaltungsfragen auf Ebene des Individuums wie
des Gemeinwesens. Wir haben jedoch bewusst darauf verzichtet, solche
Uberlegungen ebenfalls zum Gegenstand dieser Studie zu machen. Wir
wiinschen Thnen eine interessante Lektiire und uns allen die Chance, in
einen produktiven Austausch iiber das Ende des Konsums einzutreten.

IS

Stephan Fetsch
Partner, Head of Retail
KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft
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Executive Summary

WIE DATEN DEN HANDEL PULVERISIEREN.
UND WER DABEI ERFOLG HABEN WIRD

«Banking is necessary. Banks are not.» Was Bill Gates 1994 der Finanz-
industrie voraussagte, wird 25 Jahre spéter auch im Handel zum Thema.
In den nachsten drei Jahrzehnten wird von dem, was wir heute als Pro-
dukte, als Laden und als Handel kennen, nicht mehr viel iibrig sein. Men-
schen werden zwar weiterhin physische Grundbediirfnisse haben, die
durch Waren befriedigt werden. Doch die Art, wie Begehrlichkeit fiir die-
se Waren geweckt, durch welche Lieferkette sie geschleust werden und wie
sie zum Konsumenten gelangen, verdndert sich grundlegend.

Sich die Zukunft des Handels als eine lineare Zunahme des Online-Han-
dels vorzustellen, dem eine gewisse Anzahl konventioneller Liden zum
Opfer fillt und der somit das herkdmmliche Immobilienmodell gefahr-
den kénnte, greift viel zu kurz. Im Raum stehen Entwicklungen, die den
Handel pulverisieren werden. Angetrieben wird diese Umwalzung von
der Macht der Daten, vom Internet of Things (IoT) sowie von Disziplinen,
die man heute noch weniger auf dem Feld des klassischen Retails vermu-
ten wiirde: kiinstliche Intelligenz und Neurotechnologie, Mixed Reality
und neuartige Raumerlebnisse.

VOM DREAM-TEAM ZUM STREAM-TEAM

Wie sich der vertraute Warenfluss des einstigen Dream-Teams Produktion-
Handel-Konsument verdndern wird, lasst sich beispielhaft an der Musik-
industrie ablesen. Nicht mehr jeder Nutzer besitzt seinen eigenen
Tontrédger, vielmehr sind iiber die Streaming-Technologie alle Produkte
jederzeit fiir alle verfiigbar. Die Funktion des Handels wurde dabei nahe-
zu ausgeloscht.

Die «Spotifyisierung» einer ganzen Branche ldsst erahnen, dass sich das
Muster auf andere Bereiche tibertragen ldsst. Zumal die Konsumenten,
zumindest in den westlichen Gesellschaften, im Warentiberfluss leben.
Im Zeitalter des «Peak Stuff» werden wir vermehrt den Shift vom Besit-
zen zum Benutzen sehen: Zugang zu intelligenten Services und immersi-
ven Erlebnissen zu tiefen Preisen.

Gleichzeitig werden wir von Produkten, Dienstleistungen und Infra-
strukturen umgeben sein, die im Internet of Anything (IoAT) miteinan-
der kommunizieren, ohne dass wir es auch nur bemerken. Immer

Wenn sich die
Produktion der
Konsumgdter aus der
physischen Fabrik in
die Traumfabrik ver-
lagert, wandert die
Ladentheke in die Kopfe
der Menschen.
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leistungsfahigere Systeme, unterstiitzt durch die Méglichkeiten von 5G,
tithren dazu, dass sich Technologien wie der 3D-Druck in der Fliche
durchsetzen. Dies in einer Art, die den «Prosumer» zur Realitit werden
lassen: den Konsumenten, der Giiter nicht nur verbraucht, sondern sie
selber ersinnt, produziert und vermarktet.

DER KOPF ALS GAME CHANGER:
WENN DAS HIRN ZUM POINT OF SALE WIRD

Aufeine ganz neue Art in die Ginge kommt diese Entwicklung durch die
Neurotechnologie. Die heutigen Kriicken des Internets - Mobiltelefone,
Tablets, Voice-Assistenten — verfliichtigen sich. Im Zeitalter der grossen
Verkniipfung werden die meisten Menschen eine direkte, kabellose
Hirn-Computer-Schnittstelle aufweisen. Damit verschranken sich die
reale und die virtuelle Welt des Konsums in einer Art, in der sich digitale
Produkte nach unseren Wiinschen konfigurieren lassen.

Wenn sich die Produktion der Konsumgiiter aus der physischen Fabrik in
die Traumfabrik der Menschen verlagert, wandert die Ladentheke in die
Kopfe der Menschen. Das Hirn wird zum Point of Sale. Dies wird neue
Geschiftsfelder und -modelle schaffen. Dabei wird es sich um ginzlich
neue Mirkte aus den Bereichen synthetische Erfahrungen, Erinnerungen
und Traume handeln, aus Bereichen wie Unterhaltung und Spiele, Bil-
dung, Lernen, Kunst und Liebe.

DATENREICHTUM ALS
STRATEGISCHE ERFOLGSPOSITION

Ein wichtiger Grundstein des radikalen Wandels ist die exponentielle
Steigerung der Rechenleistung, gekoppelt mit Innovationen in der
Hardware. Wenn es uns gelingt, mit den wachsenden Datenmengen
und den technologischen Entdeckungen klug umzugehen, werden wir
im Uberfluss eines neuen Reichtums ankommen: im Datenreichtum.

Wer hingegen nicht in der Lage ist, aus Daten entsprechend Kapital zu
schlagen und sich weiterzuentwickeln, wird eine neue Form der Armut
erleben: Datenarmut. Damit verbunden ist die Gefahr, die Wettbe-
werbsfahigkeit zu verlieren. Denn die Kostenstrukturen der industriel-
len Welt werden mit dem noch méglichen Umsatzpotenzial nicht mehr
finanzierbar sein.
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Momentan befinden wir uns am Anfang einer Transformationsphase, die
zur Entortung des Konsums fiihren wird. Die Lange dieser Phase ist
schwer abschdtzbar. Was klar ist: Die Verdnderungen auf diesem Gebiet
werden nie mehr so langsam geschehen wie in den letzten 25 Jahren. Wie
der Kern der Finanzindustrie zu FinTech mutiert, wird das Handels-
unternehmen der Zukunft zuerst ein Technologieunternehmen, das auch
noch Handel betreibt. Vervollstindigen Sie bitte diesen Satz: «Retailing is
necessary ...»
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