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Selbstscanning -
Instrument
Im Einzelhandel?

In einer explorativen Feldstudie wird untersucht, welche Akzeptanz ein

Selbstscanning-System im stationaren Einzelhandel bei den Nutzern erfahrt
und ob ein solches System dazu fuhrt, dass die geplanten Ausgabebetrdge
durch die hohe Ausgabetransparenz beim Einkaufen ausgeschdpft werden.

Univ.-Prof. Dr. Andrea Groppel-Klein, Markus Freichel, Jennifer Helfgen
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1. Uberblick iiber die grund-
satzliche Forschungsfrage

In der Vergangenheit zeigte sich im-
mer wieder, dass Wartezeiten an den
Kassen die Kundenzufriedenheit
negativ beeinflussen kénnen. So be-
richtete das Manager-Magazin
(2003), dass Lidl zu Beginn dieses
Jahrhunderts hohere Zuwachsraten
als Aldi verbuchen konnte, da Lidl
u.a. sehr viel frither auf Scannerkas-
sen und EC-Zahlweise umgestellt
hatte. Eine neuartige Form des Be-
zahlens, die heute stark an Bedeu-
tung gewinnt (Orel & Kara, 2014, S.
118), ist das Bezahlen iiber soge-
nannte Selbstscannerkassen. Diese
haben das Ziel, den Bezahlvorgang
noch weiter zu beschleunigen (Lee,
Chong, Xu & Fairhurst, 2010, S. 47)
und bieten im Rahmen eines ,,Consu-
mer-Co-Production-Ansatzes® (Hil-
ton & Hughes, 2013, S. 868) die
Moglichkeit, den Kunden aktiv in
die Bewdltigung eines fiir den Han-
del drangenden Serviceproblems mit
einzubeziehen. Fiir Handelsunter-
nehmen kann diese Co-Production
Vorteile bringen, indem sie aufgrund
kiirzerer Wartezeiten an den Kassen
zufriedenere Kunden generiert, zum
anderen, indem die Kosten des per-
sonalintensiven Bezahlvorgangs re-
duziert werden (vgl. Orel & Kara,
2014, S. 118). Ein wenig erforschtes
Gebiet in diesem Zusammenhang
sind mobile Selbstscanner, bei denen
der Kunde die Produkte schon wéah-
rend des Einkaufens nacheinander
scannt und am Ende nur noch den
Scanvorgang beenden und mit Karte
oder bar bei einer Sonderkasse zah-
len muss. Diese Technologie ver-
spricht einen Zeitgewinn, da Kunden
das Ein- und Ausrdumen an der Kas-
se erspart bleibt (Marzocchi & Zam-
mit, 2006, S. 655). Eine erste quali-
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tative Vorbefragung ergab, dass
Selbstscanning bei Konsumenten
ambivalente Reaktionen hervorruft.
Die Meinungen reichen hier von ,,un-
erhort“ (O-Ton: ,Jetzt sollen wir
Kunden auch noch das Kassieren
iibernehmen und wehe, dabei geht
etwas schief!“) bis ,bin begeistert”
(O-Ton: ,,Das erspart Zeit und gibt
mir einen besseren Uberblick!“). Es
ist daher fiir den Handel von grossem
Interesse zu evaluieren und Ziel die-
ser Studie zu erfahren, welche Kon-
sumenten solche mobilen Selbst-
scanner nutzen, wie sich Nutzer und
Nicht-Nutzer bzgl. ihres Ausgabe-
verhaltens unterscheiden und wie
Konsumenten diese Technologie
empfinden.

2. Das Konzept der
Consumer-Co-Production

Co-Production hat sich zu einem viel
diskutierten Konzept in der wissen-
schaftlichen Marketingliteratur ent-
wickelt (Etgar, 2008, S. 97; Osborne,
Radnor & Strokosch, 2016, S. 639)
und umfasst die Partizipation des
Kunden an der Erstellung der Kern-
leistung (Lusch & Vargo, 2006, S.
284). Ein klassisches Beispiel ist die
Selbstbedienung an Tankstellen (Et-
gar, 2008, S. 97). Durch den technolo-
gischen Fortschritt versuchen auch
andere Branchen, die Idee der Einbe-
ziehung des Kunden in ehemals mitar-
beitergesteuerte Prozesse zu imple-
mentieren. Flughédfen beispielsweise
setzen verstarkt auf Gepackautoma-
ten, mittels derer die Fluggaste ihr
Gepick selbst aufgeben (Welt, 2018).
Ein typisches Beispiel fiir Consumer-
Co-Production in der Einzelhandels-
branche ist Ikea (Auh, Bell, McLeod
& Shih, 2007, S. 360): Konsumenten
kaufen ihre Regale im unfertigen Zu-
stand und miissen sie danach zu Hause
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selbst zusammenbauen. Allerdings bie-
tet Ikea seit jlingerer Zeit auch intensive
Serviceleistungen (z.B. Lieferung und
Aufbau der Mobel) gegen Entgelt an.

Aufgrund der aktiven Integration
der Kunden in den Prozess der Leis-
tungserstellung werden diese mitunter
als ,partial employees® bezeichnet
(Kelley, Donnelly Jr. & Skinner, 1990,
S. 315). Entscheidend dafiir, dass Kun-
den diese Rolle akzeptieren, ist, dass
bzgl. des Nutzens ein gewisses Mass
an Reziprozitdt gegeben ist. Der Mehr-
wert fiir Ikea-Kunden liegt im Preis-
nachlass, den sie als Kompensation fiir
ihre Co-Production erhalten, was heute
durch die angebotenen kostenpflichti-
gen Serviceleistungen noch expliziter
zum Vorschein kommt.

3. Selbstscannerkassen als
Beispiel von Selbstbedienungs-
technologien (SBT)

SBT werden definiert als ,,technologi-
cal interfaces that enable customers to
produce a service independent of direct
service employee involvement® (Meu-
ter, Ostrom, Roundtree & Bitner, 2000,
S. 50). Eine SBT, die fiir Unternehmen
besonderes wirtschaftliches Potenzial
bietet, ist die Selbstscannerkasse, da
sich der Bezahlvorgang nach wie vor
durch eine sehr hohe Personalintensitét
kennzeichnet. Selbstscannerkassen
hingegen erméglichen es den Kunden,
ihre Einkdufe ohne grosse Hilfe seitens
eines Kassierers zu scannen und zu
bezahlen (Litfin & Wolfram, 2010,
S. 189). Im Kassenbereich anwesende
Mitarbeiter kénnen sich um mehrere
Kunden gleichzeitig kiimmern, wo-
durch die Arbeitszeit der Mitarbeiter
effizient genutzt wird. In der Regel
werden zur Kontrolle nur vereinzelt
Stichproben gezogen (z.B.: Sind drei
zufdllig ausgewdhlte Produkte des Ein-
kaufswagens korrekt eingescannt?),

oder beim Kauf von alkoholischen Ge-
trainken wird das Alter des Kunden
kontrolliert. Daher kénnen sich die
Mitarbeiter durch die freigewordenen
Kapazitdten an der Kasse verstarkt auf
die Beratung der Kunden im Markt
konzentrieren (Litfin & Wolfram,
2010, S. 189). Aufgrund der hohen er-
forderlichen Anfangsinvestitionen ist
es fiir Handelsunternehmen wichtig zu
verstehen, wann Konsumenten bereit
sind, SBTs zu nutzen (Curran, Meuter
& Surprenant, 2003, S. 209).

Die wissenschaftliche Literatur
konnte zahlreiche Einflussfaktoren
identifizieren, die sich auf die Nut-
zungsbereitschaft auswirken: soziode-
mografische Faktoren, Schnelligkeit,
Zeitersparnis und Effizienz, Kontrolle,
Zuverlassigkeit, Anzahl der Artikel, der
Umgang mit Fehlern/Problemen, die
Einfachheit der Bedienung sowie der
wahrgenommene Spass (McWilliams,
Anitsal & Anitsal, 2016, S. 84).

Dean (2008, S. 234) berichtet, dass
es v.a. die jiingeren Konsumenten sei-
en, die SBTs verstarkt nutzen. Lee et al.
(2010, S. 54f) erkldren dies dadurch,
dass dltere Konsumenten eine hohere

Zusammenfassung

Angst vor der Technologie, ein hoheres
Bediirfnis nach sozialer Interaktion so-
wie eine geringere technologische In-
novationsfreude zeigen. Sie fanden des
Weiteren heraus, dass Méanner eine ge-
ringere Angst vor Technologie sowie
eine hoher ausgeprégte technologische
Innovationsfreude im Vergleich zu
Frauen aufweisen, was sich ebenfalls in
einer hoheren Nutzungsbereitschaft
widerspiegele (Lee et al., 2010, S. 54).
Zuletzt zeigen hohere Einkommens-
klassen eine hohere Nutzungsbereit-
schaft als niedrigere Einkommensklas-
sen (Lee et al., 2010, S. 55). Cetto, Klier
und Klier (2015, S. 9f) hingegen konn-
ten bzgl. der Variablen ,Alter”, ,,Ge-
schlecht und ,,Technologieaffinitat“
keine signifikanten Unterschiede fest-
stellen. Die Autoren argumentieren,
dass es vor allem utilitaristische und
hedonistische Vorteile seien, die zur
Nutzungsbereitschaft beitragen. Dabei
setzt sich der utilitaristische Wert der
Technologie aus der Zeitersparnis, der
Zuverldssigkeit, der Kontrolle, der Ein-
fachheit der Bedienung sowie der Ten-
denz, personlichen Mitarbeiterkontakt
vermeiden zu wollen, zusammen. Der

1. Mobiles Selbstscanning ist ein Instrument, das dem Handel nicht
nur Einsparpotenziale beim personalintensiven Bezahlvorgang
bietet, sondern das auch neue, sehr aufschlussreiche Kundendaten
liefert, beispielsweise in welcher Reihenfolge Produkte gekauft

oder zurickgelegt werden.

2. Obwohl bei der Bezahlung Uber Selbstscannerkassen eine
Leistung, die Ublicherweise vom Handel Gbernommen wird, auf
den Konsumenten ,abgewalzt” wird, reagiert dieser keinesfalls mit

Verdrgerung oder Reaktanz.

3. Neben dem Gefiihl, dass der Einkauf bzw. der Ausgabebetrag
besser kontrollierbar sind, schatzt der Konsument vor allem die
Zeitersparnis und das Wegfallen des Ein- und Ausraumvorgangs

an der Kasse sowie den Komfort.

Marketing Review St. Gallen 412019



Fotos: Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG

hedonistische Wert ergibt sich aus drei
Komponenten. Neben dem wahrge-
nommenen Vergniigen ist dies zum ei-
nen die ,,Herausforderung“ bei der Nut-
zung der SBT, die Konsumenten reizt.
Zum anderen tragt auch das Personlich-
keitsmerkmal der Suche nach neuen
Erfahrungen zum hedonistischen Wert
bei (Cetto et al., 2015, S. 9). Konsumen-
ten tendieren nach Dabholkar, Bobbitt
und Lee (2003, S. 77) zu Selbstscanner-

Kernthesen

Schwerpunkt Interaktion am PoS

Mobile Selbstscanner Der Kunde wird im Einkaufsprozess zunehmend autonomer

kassen, wenn sie wenige Artikel im
Warenkorb haben. Die Autoren unter-
suchten allerdings stationdre, nicht mo-
bile Scanner. Weijters, Rangarajan,
Falk und Schillewaert (2007, S. 16)
gehen davon aus, dass mobile Selbst-
scangerdte, bei denen der Kunde seine
Produkte nicht erst an der Kasse, son-
dern bereits wahrend des Einkaufens
einscannt (Marzocchi & Zammit,
2006, S. 655), bei grossen Warenkor-

1. Nutzer mobiler Selbstscangerate planen hdhere Ausgabebetrdage
als Nicht-Nutzer und geben auch tatsachlich mehr aus.

2. Der tatsachliche Ausgabebetrag ist bei Nicht-Nutzern signifikant
niedriger als der geplante Ausgabebetrag.

3. Bei Nutzern gab es keinen signifikanten Unterschied zwischen
geplantem und tatsachlichem Ausgabebetrag.

4.77,5% der Nutzer gaben an, 1- bis 2-mal pro Woche das Geschaft,
in dem die Untersuchung stattfand, aufzusuchen (NN: nur 41,3%).

5. Der Grund der am hdufigsten flr die Nutzung der Scannergerdte
angegeben wurde, ist die Zeitersparnis (47,2%).

6. 90,5% der Nutzer gaben an, den Scanner jedes Mal zu benutzen,

wenn sie das Geschaft aufsuchen.

Marketing Review St. Gallen 42019

ben besonders vorteilhaft beziiglich der
wahrgenommenen Zeitersparnis erlebt
werden. Was im Kontext mobiler
Selbstscangerédte zudem bisher noch
unerforscht ist, ist der Vergleich, inwie-
fern sich Nutzer und Nicht-Nutzer bzgl.
ihres Ausgabeverhaltens voneinander
unterscheiden. Dies ist insofern eine
interessante Fragestellung, als die Nut-
zer der mobilen Selbstscanner wahrend
des Einkaufs einen permanenten Uber-
blick iiber ihre Ausgaben haben (Mar-
zocchi & Zammit, 2006, S. 655). In
einer explorativen Untersuchung soll
diese Forschungsliicke adressiert und
ein Vergleich zwischen geplantem und
tatsdchlichem Ausgabebetrag vorge-
nommen werden. Ein weiterer Aspekt
dieser explorativen Studie ist es heraus-
zufinden, wie haufig Konsumenten das
Selbstscanning nutzen und welche Ein-
kaufsmotive dabei befriedigt werden.

4. Empirische Studie im
SB-Warenhaus

Die Untersuchung fand in einem
kooperierenden SB-Warenhaus in
Deutschland statt, das seinen Kunden
die Moglichkeit bietet, mobile Selbst-
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scangerdte fiir den Einkauf zu verwen-
den. Alternativ kénnen die Kunden
ihren Einkauf auch an herkommlichen
Kassen bezahlen. Beide Kundengrup-
pen wurden befragt. Notwendig fiir das
Nutzen des Scanners ist der Besitz ei-
ner Kundenkarte des Unternehmens.
Dies zeigt gleichzeitig eine Schwéche
dieser Untersuchung auf. Wihrend
Nicht-Nutzer mit oder ohne Kunden-
karte bezahlen konnen, miissen Selbst-
scanning-Nutzer {iber eine solche Kar-
te verfiigen. Es kann sich somit bei
unserer Scanner-Nutzer-Stichprobe
um ein ,Self-Selected-Sample® han-
deln, also um Kunden, die durch das
Erwerben einer Kundenkarte auch zu-
gleich eine hohere Loyalitdt und damit
hohere Einkaufsbetrdge aufweisen.
Dieser Einwand ist einerseits sicher-
lich berechtigt. Andererseits ist die
Annahme, dass der pure Besitz einer
Kundenkarte auch zu héheren Ausga-
ben fiihrt, sehr strittig und keineswegs
bewiesen (siehe z. B. Acatrinei & Puiu,
2012). Zudem wurde in der nachfolgen-
den Studie kontrolliert, ob die ,,kun-
denkartenbesitzende“ Selbstscanning-
Stichprobe das SB-Warenhaus anders
beurteilt als die Kunden, die an her-
kommlichen Kassen zahlen. Hier zeig-
ten sich in Bezug auf die generelle Be-
urteilung der Qualitét der angebotenen
Ware, des Preisniveaus, der Atmosphé-
re und der Orientierungsfreundlichkeit
keine signifikanten Unterschiede zwi-
schen den beiden Gruppen (alle
p > 0,464). Es gibt somit nicht per se
eine bessere Bewertung des SB-Wa-
renhauses in der Selbstscanning-Grup-
pe im Vergleich zu den ,,normal an der
Kasse bezahlenden Kunden®. Bei zu-
kiinftigen Untersuchungen sollten
jedoch streng genommen nur Kunden-
kartenbesitzer in den Vergleich aufge-
nommen werden. Diese Limitation
unserer explorativen Studie sei an die-
ser Stelle schon vorweggenommen.

Insgesamt waren 120 Fragebogen
verwertbar, davon waren 40 Kunden,
die ihren Einkauf mit einem mobilen
Selbstscangerat tatigten (Gruppe der
»Nutzer“), und 80 Kunden, die das mo-
bile Gerdat nicht nutzten (,,Nicht-Nut-
zer“). Die Befragung war so aufgebaut,
dass sie aus zwei Teilen bestand. Im
ersten Teil der Befragung wurden die
Probanden u.a. danach gefragt, wie
lange sie planen, heute einzukaufen,
und wie hoch ihr geplanter Ausgabebe-
trag sei. Anschliessend tatigten die
Probanden ihre Einkdufe. Nach dem
Einkauf wurde anhand des Kassenbons
erfasst, wie hoch der tatsdchliche Aus-
gabebetrag war. Abschliessend erfolg-
te eine zweite Befragung (Fragen zu
allgemeinen Einkaufsmotiven, Sozio-
demografika usw.).

Zwischen den beiden Gruppen
(Nutzer vs. Nicht-Nutzer) konnten
bzgl. Geschlecht, Bildungsabschluss,

Einkommen sowie weiterer Kontroll-
variablen wie Haushaltsgrosse, Her-
kunft, Mobilitdt und Haufigkeit des
Lebensmitteleinkaufs keine signifi-
kanten Unterschiede festgestellt wer-
den. Es zeigte sich lediglich, dass die
Nutzer der mobilen Selbstscangerite
signifikant jiinger waren als die Nicht-
Nutzer (39,33 Jahre vs. 45,73 Jahre,
p = 0,040). Jiingere Frauen sind dem-
nach dhnlich technikaffin wie Ménner.

Bzgl. des Ausgabebetrags zeigte
eine Ausreisseranalyse mittels Box-
Plot, dass zwei Probanden Extremwer-
te aufwiesen (tatséchlicher Ausgabebe-
trag > 169,65 €). Diese Probanden wur-
den fiir die Rechnungen bzgl. des Aus-
gabebetrags ausgeschlossen.

Nutzer mobiler Selbstscangerite
planen tendenziell einen hoheren Aus-
gabebetrag ein (siehe Tabelle 2, p =
0,079) und geben auch tatsdchlich
mehr Geld aus (p = 0,020). Interessant

Tab. 1: Stichprobenkonstitution

Nutzer Nicht-Nutzer

Alter* 39,33 Jahre 45,73 Jahre

Geschlecht 77,5% Frauen 66,3% Frauen

Bildung Hauptschule I 12,5% I 20%
Realschule I 357 I 31,3%
Gymnasium I 20% I 26,3%
Hochschule I 32,5% I 22,5%

Einkommen <1600 € I 5% I 23,8%
1601€ - 2400 € [N 20% I 22,5%

2401€ - 3200 € NG 32,5% I 30%

>3200 €

I 20%
keine Angabe M 12,5%

I 15%
I 8,8%

*signifikanter Unterschied (p < 0,05). Quelle: Daten aus eigener Erhebung.

Tab. 2: Ergebnisse zu den Ausgabebetragen

Nutzung mobiler Selbstscangerite
Geplanter Ausgabebetrag
Tatsdchlicher Ausgabebetrag*

Nutzer Nicht-Nutzer
49,87 € 39,14 €
48,25 € 33,80 €

*signifikanter Unterschied (p < 0,05). Quelle: Daten aus eigener Erhebung.

Marketing Review St. Gallen 42019



ist ferner die Analyse, inwiefern sich je
nach Gruppe die geplanten von den tat-
sdchlichen Ausgabebetrédgen unter-
scheiden. Hierbei zeigt sich mittels
t-Test mit verbundenen Stichproben,
dass bei den Nutzern der mobilen Ge-
rate kein signifikanter Unterschied
zwischen geplantem und tatséchlichem
Betrag festzustellen ist (p = 0,736). Bei
den Nicht-Nutzern hingegen ist der tat-
sdchliche Betrag signifikant niedriger
als der geplante Betrag (p = 0,011).

Die Probanden wurden des Weite-
ren gefragt, ob sie in dem entsprechen-
den SB-Warenhaus nach ihrem subjek-
tiven Empfinden in der Regel mehr als
geplant einkaufen wiirden. Falls ja,
wurden sie gebeten einzuschétzen, wie
viel Prozent sie mehr als geplant ausge-
ben. Paradoxerweise gaben hier die
Nicht-Nutzer im Mittel an, sie wiirden
im Schnitt 22% mehr als geplant aus-
geben, wéhrend die Nutzer lediglich
schétzten, dass sie 16,6% mehr als ge-
plant ausgeben (Unterschied Nutzer vs.
Nicht-Nutzer auf 10%-Niveau signifi-
kant: p = 0,092).

Einkaufsmotive und
-gewohnheiten

Bzgl. der Einkaufsmotive zeigen die
Nicht-Nutzer eine signifikant hohere
Zustimmung zu den Items ,,Beim Ein-
kaufen wechsele ich auch gerne mal
zwischen verschiedenen Geschaften
(5er Skala; Myichenuzer = 3,28, Myuger =
2,63, p = 0,010) und ,,Ich vergleiche
sehr haufig die Angebote der verschie-
denen Geschifte“ (Myy = 3,00, My =
2,35, p = 0,013). Zudem zeigt sich eine
hohere Zustimmung zu dem Item ,,Die
Einkaufsatmosphdre, das Bummeln
und Stébern beim Einkaufen sind mir
sehr wichtig” (Myy = 4,05, My = 3,60,
p = 0,044). Bzgl. weiterer Items (z.B.
Bedeutung von Markenartikeln,
Wunsch nach persénlichen Gespra-

Marketing Review St. Gallen 42019

chen am Point of Sale) zeigten sich kei-
ne signifikanten Unterschiede.

77,5% der Nutzer der mobilen
Selbstscangerédte gaben an, 1- bis
2-mal pro Woche in dem Markt, in
dem die Untersuchung durchgefiihrt
wurde, einzukaufen. Bei den Nicht-
Nutzern betrug dieser Anteil lediglich
41,3%. Zudem zeigte sich, dass 50%
der Nutzer einen Einkaufszettel dabei
hatten (vs. 32,5% bei den Nicht-Nut-
zern, p = 0,063) und 82,5% einen Ein-
kaufswagen mitfiihrten (vs. 61,3% bei
den Nicht-Nutzern, p = 0,018).

Griinde fiir die Verwendung
der mobilen Selbstscanner

Die Nutzer gaben an, dass sie die mobi-
len Selbstscanner aus den folgenden
Griinden nutzen (Mehrfachnennungen
moglich): Zeitersparnis (47,2%), kein
Ein- und Ausrdumen an der Kasse
(38,9%), bequem/praktisch (27,8%),
kein Anstehen an der Kasse (25,0%),
Uberblick iiber den Gesamtbetrag
(25,0%), einfach (19,4%), angenehm
(16,7%).

Interessant ist auch das Ergebnis,
wie héufig die ,,Selbstscanner“ die ent-
sprechenden Gerdte benutzen. Es
konnte ja sein, dass man nicht immer
Lust hat, das Gerit zu benutzen. Die
iiberwéltigende Mehrheit von 90,5%
gab an, den Selbstscanner bei jedem
Einkauf zu gebrauchen. Diese Zahl be-
legt, wie iiberzeugt die Kunden von der
Technologie sind.

5. Diskussion

Die Nutzer der mobilen Selbstscange-
rate sind jiinger als die Nicht-Nutzer
(M = 39,33 Jahre vs. M = 45,73 Jahre).
Es zeigt sich, dass die Nutzer sowohl
einen hoheren geplanten als auch einen
hoheren tatsdchlichen Ausgabebetrag
aufweisen. Dies konnte ein Hinweis
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Handlungs-
empfehlungen

1. Unternehmen kénnen von

der Selbstscan-Technologie
dadurch profitieren, dass
freiwerdende Kapazitaten
an den Kassen effizient
bspw. in der Kunden-
beratung eingesetzt
werden kénnen. Selbst-
scanning kann in Zukunft
zudem mit dem Bezahlen
Uber das Smartphone
gekoppelt werden.

. Zudem schopfen Nutzer

der Selbstscan-Technologie
ihren geplanten Ausgabe-
betrag eher aus als
Nicht-Nutzer, da sie eine
bessere und schnellere
Kontrolle tber ihren
Einkauf behalten.

. Kundendaten, die beim

mobilen Selbstscanning
anfallen, kdnnen vom
Handler praziser analysiert
werden, da auch die
Reihenfolge der Einkaufe
und das Ausscannen von
Artikeln miterfasst werden
kann.

. Dadurch sind eine Opti-

mierung der Anordnung
von Oberwarengruppen
im Markt (nach Kunden-
winschen) und die
Steigerung der Orientie-
rungsfreundlichkeit
maoglich.

. Allerdings sollten Handler

trotzdem nicht auf normale
Kassen verzichten, da es
nach wie vor Konsumenten
gibt, die den traditionellen
Bezahlvorgang bevorzugen
und sich gegen die neue
Technologie strauben.
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darauf sein, dass die mobilen Selbst-
scanner v.a. dann interessant sind,
wenn man einen Grosseinkauf durch-
fiihrt. Diese Erklarung wire in Uber-
einstimmung mit den Schlussfolgerun-
gen von Weijters et al. (2007, S. 16), die
postulieren, dass sich der Vorteil mobi-
ler Selbstscanner v.a. bei grésseren
Warenkorben entfalte. Auch die Ergeb-
nisse, dass der Anteil der Wochenein-
kaufer bei den Nutzern der mobilen
Geréte sehr hoch ausgepragt ist und
dass bei diesen auch der Anteil derjeni-
gen, die einen Einkaufszettel und einen
Einkaufswagen mitfiihren, tiberwiegt,
sprechen fiir diese Interpretation. Im
Zusammenhang mit den signifikanten
Items der Einkaufsmotive sind es also
v.a. die utilitaristisch motivierten Kun-
den, die ihre geplanten Wocheneinkau-
fe durchfiihren, die zu den mobilen
Selbstscangeraten greifen.

Interessant ist ferner der Vergleich
der geplanten mit den tatsdchlichen
Ausgaben. Wiahrend die Nutzer der Ge-
rate ihren geplanten Betrag voll aus-
schopfen, geben die Nicht-Nutzer signi-
fikant weniger Geld aus als geplant.
Selbstscanner haben somit ein realisti-
scheres Bild tiber ihr Ausgabeverhalten
als traditionell an der Kasse zahlende
Kunden. Eine mogliche Erkldarung hier-
fiir kénnte sein, dass die Nutzer einen
permanenten Uberblick iiber ihren ak-
tuellen Ausgabebetrag haben. Weitere
Aspekte, die in spdteren Studien noch
untersucht werden sollten, betreffen
hier die Fragen, ob das Selbstscanning
zu besseren durchschnittlichen Preis-
kenntnissen fiithrt (wédhrend ,,normale
Zahler“ die Preise eher iiberschétzen)
oder ob bei Kiufern, die ohne das mobi-
le Gerét unterwegs sind, es sich schwie-
riger gestaltet, den Uberblick iiber die
aktuellen Ausgaben zu behalten.

Aufgrund der weit verbreiteten
Praxis im Handel, gebrochene Preise
anzubieten, ist es gerade bei steigender

Artikelanzahl sehr schwierig, wéhrend
des Einkaufsvorgangs einen genauen
Warenkorbwert im Kopf zu haben. Es
ist daher denkbar, dass Konsumenten
einfache Heuristiken anwenden und
bei gebrochenen Preisen gedanklich
auf einen runden Betrag aufrunden
(z.B. von 0,89 € auf 1 €), wenn sie wih-
rend des Einkaufs den aktuellen Wert
des Einkaufswagens kalkulieren, und
daher ihren geplanten Betrag schneller
erreichen. Hierzu gibt es weiteren For-
schungsbedarf.

Es wurde oben schon ausgefiihrt,
dass ein hoherer Ausgabebetrag der
Nutzer dadurch zustande kommen
konnte, dass sie tiber eine Kundenkarte

bei den Nutzern. Da nun beide Gruppen
nur aus denjenigen Personen bestehen,
die regelmadssig 1- bis 2-mal pro Woche
einkaufen, diirften sich die Gruppen
nicht bzgl. der Kenntnis der Preise des
Marktes usw. unterscheiden. Auch bei
dieser Betrachtung dndert sich nichts an
der Erkenntnis, dass die Nicht-Nutzer
signifikant weniger ausgeben als ge-
plant (p = 0,022), wéhrend sich bei den
Nutzern kein signifikanter Unterschied
zwischen den geplanten und den tat-
sdchlichen Ausgaben zeigt (p = 0,292).
Trotzdem konnte diese Gefahr der Vor-
selektion durch die Kundenkarte eine
Alternativerklarung fiir den erh6hten
Anteil der Wocheneinkdufer in der

Die Daten von ,Selbstkassierern”
kdbnnen genutzt werden, um die
Reihenfolge der Eink&ufe zu analysieren,
was Hinweise auf eine Opfimierung
der Anordnung der Oberwarengruppen
im Markt geben und die Orientierungs-
freundlichkeit steigern kann.

verfiigen und der Erwerb der Kunden-
karte ein Zeichen fiir eine hohe Verbun-
denheit mit dem Unternehmen ist. Bei
der grundsétzlichen Beurteilung des
SB-Warenhauses (siehe oben) wurden
jedoch keine Unterschiede zwischen
Nutzern und Nicht-Nutzern festgestellt.
Um den Einwand weiter zu entkriften,
wurde zusatzlich gepriift, ob die Unter-
schiede im Ausgabeverhalten zwischen
Nutzern und Nicht-Nutzern auch noch
bestehen, wenn man in beiden Gruppen
nur die Stammkunden analysiert. In ei-
nem weiteren Schritt wurden daher nur
diejenigen Kunden betrachtet, die ange-
geben haben, 1- bis 2-mal pro Woche
einzukaufen. Dies waren 33 bei den
Nicht-Nutzern der Technologie und 30

Gruppe der Nutzer sein, was daher als
Limitation der Studie zu betrachten ist.

Schliesslich sollte in weiteren Un-
tersuchungen auch geklért werden, wie
sich Kunden fiihlen, die ohne Absicht
einen Fehler beim Selbstscannen ge-
macht oder hier schlicht ein Produkt
vergessen haben, was bei einer Kont-
rolle aufgedeckt wird. Kénnten die
emotionalen Reaktionen dann zu einer
spateren Ablehnung der Technologie
fihren?

6. Implikationen
Ist das Angebot eines mobilen Selbst-

scanning-Systems zu empfehlen? Un-
sere Ergebnisse legen dies nahe: Un-
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ternehmen profitieren zum einen
davon, dass sie ihr Personal aufgrund
freiwerdender Kapazitdten an den
Kassen anderweitig bei der Beratung
effizient einsetzen kénnen. Zum ande-
ren wird der geplante Ausgabebetrag
von ,,Selbstkassierern“ voll ausge-
schopft. Zudem kénnen die Daten
auch genutzt werden, um die Reihen-
folge der Einkdufe zu analysieren, was
wiederum Hinweise auf eine Optimie-
rung der Anordnung der Oberwaren-
gruppen im Markt geben und die Ori-
entierungsfreundlichkeit steigern
kann. Konsumenten profitieren da-
durch, dass sie stets einen genauen
Uberblick iiber ihre Ausgaben haben.

Trotz dieser Vorteile sei an dieser Stel-
le darauf hingewiesen, dass davon ab-
zuraten ist, diese Art des Bezahlens im
Markt zur Pflicht zu machen. Nach
wie vor gibt es viele Konsumenten, die
lieber an normalen Kassen bezahlen.
Vor allem unregelmassige Einkdufer
mit geringen Warenkorbgrdssen wer-
den eher eine geringe Motivation
haben, sich fiir ihre sporadischen Ein-
kdufe mit der neuen Technik ausei-
nanderzusetzen. Zudem wird aus ge-
sellschaftspolitischer Sicht haufig
kritisiert, dass der Konsument ,,noch
glaserner” wird, eben dadurch, dass
man auch nachvollziehen kann, in
welcher Reihenfolge gekauft und wel-

Schwerpunkt Interaktion am PoS

che Artikel eventuell zuriickgescannt
werden. Allerdings kdnnten Kunden
beim Kauf sogenannter ,peinlicher
Produkte (auch bei kleineren Einkdu-
fen) es vielleicht als sehr viel angeneh-
mer empfinden, wenn sie die Waren
nicht aufs Band legen miissen und sie
sich hier von anderen beobachtet fiih-
len. Auch hierzu besteht noch weiterer
Forschungsbedarf.
Zusammenfassend lésst sich je-
doch durchaus aus der Studie ableiten,
dass trotz der kritischen Einwdnde und
noch offener Fragen das Selbstscan-
ning zu einer Win-win-Situation fiir
Kunden und Unternehmen fiihren
kann. W=
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