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Köpfe

Gewohnheiten von Men-
schen verändern sich nur lang-
sam. Das betrifft auch Kon-
sumverhalten. So kaufen wir 
beispielsweise häufig das, was 
in der Vergangenheit schon  
im Einkaufswagen lag. 

Text
Mirjam Hauser

Next level shopping

Mit oder ohne  
den Kunden

Oder wir steuern jene Läden an, in die 
wir schon immer gegangen sind. Zu tun hat 
das vor allem mit Bequemlichkeit und Effizi-
enz. Der Mensch ist eben auch beim Einkau-
fen ein Routinewesen. Was sich hingegen ge-
rade grundlegend verändert, ist der Konsum-
kontext, in dem wir uns bewegen – vor allem 
die Shopping-relevanten Geschäftsmodelle, 
die durch die Digitalisierung geradezu revo-
lutioniert werden. Und die dafür sorgen, dass 
wir unsere Konsumbedürfnisse noch beque-
mer und effizienter befriedigen. 

Motoren dieser sehr dynamischen Ent-
wicklung sind meist Technologieunterneh-
men wie Amazon. Der Online-Gigant kommt 
gerade mit einem Coup namens Amazon Go 
um die Ecke: den kassenfreien Store! Wer in 
naher Zukunft dort hineinspaziert, wird Le-
bensmittel direkt in seine Tasche einpacken 
und den Laden wieder verlassen können. Das 
Einzige, was zu tun ist: bei Eintreten und Ver-
lassen des Ladens mit dem Smartphone ein- 
und auschecken. Nehmen wir uns etwa ein 
Sandwich aus dem Regal, wird dies in unse-
rem digitalen Einkaufswagen automatisch re-
gistriert. Entscheiden wir uns aber (entgegen 
allen Einkaufsroutinen) einmal spontan um 
und legen den Snack zurück, verschwindet er 
aus unserem virtuellen Einkaufskorb. Mög-
lich wird dies durch einen Technologie-Cock-
tail, der Videos, Sensoren, Verhaltensdaten 
und vieles mehr mixt. Für uns Konsumenten 
ist das eher undurchsichtig. Amazon selbst 
spricht – verräterisch nebulös – von Com-
puter Fusion, Deep Learning Algorithms und 
Sensor Fusion. Was Amazon Go-Kunden tun 
müssen, damit die Sache läuft? Ein Profil hin-
terlegen bei Amazon, die App herunterladen 
und am Ende natürlich: bargeldlos zahlen.

Bedürfnisse vorwegnehmen
Solchen unsichtbaren digitalen Assis-

tenten werden wir künftig in vielen Lebens-
bereichen begegnen. Eines der gängigen Bei-
spiele ist das Smart Home, das auf vernetzten, 
miteinander kommunizierenden Geräten 
basiert. Diese antizipieren unsere Bedürf-
nisse, noch bevor wir sie jemals explizit ge-
äussert hätten. Die Technologien sind zwar 
von Menschen programmiert, aber sie sind 
dahingehend autonom, dass sie (aufgrund ei-
nes Inputs, auf den ihr Algorithmus reagiert) 
ohne Rückfrage an uns Prozesse in Gang set-
zen. Ein Kälteeinbruch droht? Kein Problem, 
denn meine Wohnung wird sich automatisch 
zum richtigen Zeitpunkt auf die optimale 
Temperatur heizen. 

In einer zunehmend smarten, techno-
logiebasierten Lebenswelt sind Dinge, aber 
auch wir Menschen zunehmend von einer Da-
tenwolke umgeben. Unsere Umwelt reagiert 
immer stärker und spezifischer auf uns, was 
uns (siehe Smart Home) mehr Komfort und 
Sicherheit bringen kann. Programme aller 
Arten können uns Entscheidungen abneh-
men, den Optionsdschungel übersichtlicher 

machen. Und damit letztlich: Komplexität 
reduzieren! Die intelligente Umwelt wird so 
zum Kurator oder zur Gouvernante unseres 
Lebens: Wir geben unliebsame Aufgaben ab, 
und die gewonnene Zeit widmen wir Wichti-
gerem.

Entscheidungen aus der Hand geben
Eine utopische Zukunft also? Das se-

hen nicht alle so. Viele Konsumenten stehen 
diesen verlockenden Aussichten skeptisch ge-
genüber. Sie wissen sehr wohl darum, dass sie 
künftig Entscheidungen häufiger an Compu-
terprogramme delegieren, um dafür ein Mehr 
an Zeit und Komfort zu bekommen. Doch 
eine Sehnsucht nach diesem Szenario haben 
sie kaum. Genauso verhält es sich mit der Vi-
sion smarter, perfekt auf uns zugeschnittener 
Lebenswelten voller Technologie: Viele Men-
schen wissen, dass diese Zukunftswelt wahr-
scheinlich ist – aber sie brennen (noch?) nicht 
dafür. Und bei aller Vorfreude auf das digitale 
Morgen: Die Skepsis ist nicht unbegründet! 

Denn neue Angebote und Services 
wie der Amazon Go-Laden versprechen uns 
zwar, unser Leben zu vereinfachen (und wer 
hätte da ernsthaft etwas dagegen?). Und doch 
ahnen wir, dass dahinter nicht nur noble, 
sondern vielmehr profitorientierte Gründe 
liegen. Bei Amazon Go geht es nämlich auch 
darum: noch mehr Daten über Konsummus-
ter zu erlangen und diese mit anderen Verhal-
tens- und Einstellungsdaten zu kombinieren. 
Und das alles mit dem Ziel, individuelle Kon-
sumgewohnheiten noch genauer prognosti-
zieren und am Ende mehr verkaufen zu kön-
nen. Die Furcht der Konsumenten besteht 
also darin, noch mehr Entscheidungssouve
ränität an Unternehmen zu verlieren.

Die Akzeptanz dieser neuen Techno-
logien wird sich also auf dem schmalen Grat 
zwischen Transparenz digitaler Assistenten 
und Entlastung der Menschen entscheiden. 
Das bedingt natürlich auch, dass Technik
anwender (also die Mehrheit «nicht-pro-
grammierender» Konsumenten) die Algo-
rithmen verstehen und bestenfalls selber 
anpassen können. Wenn nicht, könnten sie 
trotz aller Aussicht auf Annehmlichkeiten mit 
latenter Antipathie oder gar aktiver Verwei-
gerungshaltung reagieren. Was hiesse: Next 
level shopping ohne den Kunden!Die Autorin: Dr. Mirjam Hauser …
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