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Schwerpunkt Devices am PoS

Humanoide Service-
roboter am PoS

Eine akzeptanzanalytische
Untersuchung neuer Formen
der Kundeninteraktion

Servicerobotern wird grosses Potenzial am PoS zugesprochen, Voraussetzung
ist aber die Kundenakzeptanz. Die vorliegende Studie zeigt, dass diese
massgeblich von der Interaktionsqualitat, dem wahrgenommenen Nutzen
und - Uberraschenderweise - vor allem dem wahrgenommenen Spass an der
Interaktion mit einem Serviceroboter determiniert wird.

Patrick Meyer, Dr. Philipp Spreer, Prof. Dr. Klaus Gutknecht

18 Marketing Review St. Gallen 62018



on ,,Spielerei“ bis ,,Schliissel zu neuer Kundeninter-
V aktion“ — der Einsatz von Robotern wird derzeit

ebenso kontrovers wie erwartungsvoll diskutiert.
Speziell fiir den stationdren Handel ist ungeklart, welche
Rolle diese innovative Form der Kundeninteraktion ein-
nimmt. Gerade humanoiden Servicerobotern (HSR) wird
grosses Potenzial zugesprochen, werden diese doch vor-
nehmlich fiir die direkte Interaktion mit Menschen entwi-
ckelt (Kirby/Forlizzi/Simmons 2010). Der stationdre Handel
gilt angesichts existenzbedrohender Online-Konkurrenz,
steigendem Kostendruck und kanaliibergreifender Customer
Journeys als vielversprechender Einsatzkontext. Experten
des US-Marktforschungsunternehmens Gartner empfehlen
Héndlern daher, den Einsatz von intelligenten Robotern in
Erwdgung zu ziehen (Gartner 2017).

Da jedoch nur wenig {iber die grundlegende Kundenakzep-
tanz verschiedener Anwendungsfélle von HSR am Point of
Sale (PoS) bekannt ist, ist dies die zentrale Fragestellung des
Beitrags. Es wird gezeigt, dass die zentralen Konstrukte des
Technology Acceptance Models (TAM) einen hohen Erkla-
rungsgehalt fiir die Interaktionsqualitdt sowie die Nutzungsab-
sicht liefern (Davis 1989) und speziell die Effektstarken tiber-
raschende Aussagen iiber die Akzeptanztreiber erlauben.

Mensch-Roboter-Interaktion

Die Vision einer technologisierten Realitét, in der Mensch
und Roboter in einem gemeinsamen Servicesystem koexis-
tieren, ist nicht neu (Goodrich/Schultz 2007). In den letzten
Jahren haben uns die technologischen Fortschritte im Be-
reich HSR dieser Vision ein grosses Stiick ndhergebracht;
HSR sind inzwischen im Einzelhandel, Gastgewerbe, Bil-
dungs- und Gesundheitswesen im Einsatz. Umso erstaun-
licher, dass der Akzeptanz der Kunden bisher wenig Beach-
tung geschenkt wurde.

Zwar haben vorherige Studien bereits festgestellt, dass
HSR das Shopping-Erlebnis und Einkaufsaktivitdten fordern
(Doering et al. 2015; Iwamura et al. 2011), jedoch ist ein hohes
Mass an Nutzerakzeptanz die Voraussetzung fiir die positive
Wirkung (Kirby/Forlizzi/Simmons 2010; Niemeld/Arvola/
Aaltonen 2017) — speziell angesichts der Tatsache, dass die
Interaktionspartner des HSR stdndig wechseln und nicht ge-
schult werden konnen (Goodrich/Schultz 2007). Dies setzt
eine extrem benutzerfreundliche und bediirfnisgerechte
Mensch-Roboter-Interaktion voraus (Kirby/Forlizzi/Sim-
mons 2010; Kuo et al. 2011), die sowohl dialogorientierte
(Twamura et al. 2011) als auch nonverbale Kommunikations-
merkmale (Doering et al. 2015) berticksichtigt. Nicht zuletzt
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spielen im Kontext HSR auch emotionale und psychologische
Faktoren eine bedeutsame Rolle (Wirtz et al. 2018). Zudem
verdndert sich mit steigenden Nutzererwartungen und tech-
nischen Moglichkeiten sowohl der Hard- als auch der Soft-
ware (z.B. Verarbeitung von Sprachsignalen und Emotionen)
(Gollnhofer/Schiiller 2018) das Rollenprofil des HSR. Von
stumpfen Befehlsempfangern konnen sie sich zu akzeptierten
Gesprachspartnern entwickeln (Kirchner/Alempijevic 2012),
wodurch sich deren potenzielle Einsatzfelder erweitern.

Anwendungsfille humanoider
Serviceroboter am PoS

Das stark gestiegene Forschungsinteresse driickt sich in der
Vielzahl der untersuchten Anwendungsfille aus: HSR wurden
akzeptanzanalytisch bereits am Beispiel von Navigation (Kan-
da et al. 2010), Kundengespréch inklusive Tragen von Ein-
kaufstaschen (Iwamura et al. 2011), spielerischem Unterhalten
von Kunden (Glas et al. 2012), Unterstiitzen beim Einkaufen
(Doering et al. 2015) oder Informationsauskunft (Aaltonen et
al. 2017) evaluiert. Beriicksichtigt man auch Vorstudien und
Praxisanwendungen, lédsst sich der Einsatz von HSR mit vier
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Kategorien systematisieren: (1) Kundendialog, (2) Informa-
tion, (3) Spiel & Spass sowie (4) Unterhaltung (Abbildung 1).

Um einen holistischen Eindruck der Akzeptanz von HSR
am PoS zu erhalten, wurden fiir diese Studie folgerichtig fiir
alle identifizierten Einsatzfelder passende Interaktionsse-
quenzen konzipiert und dem Serviceroboter ,,Pepper beige-
bracht. Da am PoS keine Internetverbindung zur Verfiigung
stand, wurden die Anwendungsfélle prozedural program-
miert und lokal (on-premises) betrieben. Abbildung 1 be-
schreibt den Leistungsumfang der vier Anwendungsfélle im
Uberblick. Diese setzen sich aus je zwei funktionalen (Kun-
dendialog bzw. -befragungen und Information) und zwei
hedonistischen Szenarien (Spiel spielen und fiir Selfies po-
sieren) zusammen.

Um das Nutzerverhalten moglichst unbeeinflusst zu er-
fassen, wurde darauf verzichtet, den jeweiligen Anwen-
dungsfall vorzugeben. So waren Besucher in der Lage, frei
zu bestimmen, wie sie mit ,,Pepper® interagieren wollten.
Dabei zeigte sich, dass Funktionen mit hohem hedonisti-
schen Nutzen besonders stark nachgefragt wurden (Spiel &
Spass=37%; Unterhaltung=51% aller Interaktionen).

Untersuchungsmethodik

Die Nutzerakzeptanz ldsst sich am besten in-situ erheben, d.h.
in der Einkaufsstétte selbst (Echeverri 2017). Da HSR dort noch

Zusammenfassung

1. Der Einsatz humanoider Serviceroboter wird
ebenso kontrovers wie erwartungsvoll
diskutiert, die Akzeptanz der Kunden ist dabei
eine entscheidende Voraussetzung.

2. Da jedoch speziell fir den stationdren Handel
ungeklart ist, wie Kunden auf diese innovative
Form der Interaktion reagieren, besteht
beachtlicher Forschungsbedarf. Dieser wurde
im Rahmen einer experimentellen Feldstudie in
einem Shopping-Center adressiert.

3. Die Ergebnisse zeigen, dass der wahrgenomme-
ne Spass als kurzfristige Belohnung die Inter-
aktionsqualitat massgeblich pragt, langfristig
jedoch der unmittelbare Nutzen der Anwendung
flr die Nutzungsabsicht entscheidender ist.

kaum vorhanden sind, wurden diese fiir die experimentelle
Feldstudie in ein Shopping-Center gebracht. Experimentelle
Feldstudien werden zwar mitunter fiir ihre mangelnde interne
Validitat kritisiert, zeichnen sich jedoch durch besonders hohe
externe Validitédt aus (Déring/Bortz 2016, S. 206). Konkret

Abb. 1: In der Studie evaluierte Anwendungsfalle

Besucher werden zu
Themen rund um das
Shopping-Center befragt:
Besuchshdufigkeit, Besuchs-
anlass, Herkunft, NPS, etc. Kunden-

dialog

Besucher kénnen sich mit einer
Partie ,Schere, Stein, Papier”

gegen Pepper die Zeit im 3

Shopping-Center vertreiben.

Besucher kénnen Pepper
Fragen zur Orientierung
stellen und sich tber Events
im Shopping-Center

Infor- informieren lassen.

mation
FUNKTIONALER NUTZEN

HEDONISTISCHER NUTZEN

Unter-
haltung

Besucher in der ,Engagement
Zone” des Roboters werden
gefragt, ob sie ein Selfie
4 machen wollen: Pepper

posiert fur das Foto.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb.2: Eindrlcke der Kundeninteraktionen im Rahmen der Datenerhebung

driickte sich diese in der Feldstudie darin aus, dass die Proban-
den in einer aufgeschlossenen und konsumbereiten Stimmung
angetroffen wurden, eine hohe Bereitschaft zur Teilnahme auf-
wiesen und keine Verhaltensverzerrung durch die mentale Pra-
senz der Forschungssituation festgestellt wurde.

Der experimentelle Aspekt wurde durch die selbstbe-
stimmte Variation des Anwendungsfalls bei jeweils gleich-
bleibenden Rahmenfaktoren (Erhebungsort und -zeit, Pro-
bandenzusammensetzung, eingesetzte Hardware, For-
schungsteam) realisiert. Zudem ermoglicht die Datenlage
einen direkten Vergleich von aktiven Nutzern (Experimen-
talgruppe) und Beobachtern (Kontrollgruppe). Um Reakti-
vitdtseffekte zu vermeiden, wurden die Probanden iiber das
Studienziel und deren Studienteilnahme zunéchst im Un-
klaren gelassen.

Zundchst wurden die Probanden unwissentlich (nicht-
teilnehmend) bei der natiirlichen Interaktion mit ,,Pepper®
beobachtet und die Erkenntnisse mithilfe semistrukturierter
Analysebogen erfasst.

Die Beobachtung erfolgte in der Nutzungsanbahnungs-
phase und in der Nutzungsphase (siehe Abbildung 2). In der
Nachnutzungsphase schlossen sich strukturierte Interviews
per Tablet-PC an. Aus Griinden der praktischen Umsetzbar-
keit und um Anforderungen des Shopping-Center-Betreibers
zu erfiillen, wurden die meisten Konstrukte als Single-Items
erhoben. Insgesamt wurden 262 Interviews durchgefiihrt,
davon erfiillten 257 die Anforderungen an die Datenqualitét
und wurden in der Analyse beriicksichtigt. Diese Gruppe
teilte sich nahezu gleichverteilt in aktive Nutzer (n=135) und
passive Beobachter (n=122) des HSR auf. Die Zusammenset-
zung der Teilnehmer war einkaufsstédttenreprasentativ hin-

Marketing Review St. Gallen 62018

sichtlich Geschlecht (w=53,7%; m=46,3%) und Alter
(P=32,9 Jahre).

Die Auswahl der Konstrukte und die postulierten Kau-
salzusammenhénge sind mit dem TAM (Davis 1989) und
dessen Variationen begriindet (z.B. Venkatesh/Davis 2000;
Heerink et al. 2010). Diese Modellfamilie eignet sich auf-
grund bewiesener kontextiibergreifender Einsetzbarkeit,
geringer Erhebungskomplexitédt sowie bereits dargelegter
Anwendbarkeit im HSR-Kontext (service robot acceptance
model (sSRAM); Wirtz et al. 2018). Im Kern stehen dabei die
Einflussfaktoren wahrgenommener Nutzen und wahrge-
nommene Einfachheit der Nutzung. Zusétzlich wird in der
vorliegenden Studie der wahrgenommene Spass ins For-
schungsmodell aufgenommen (i.A.a. Heerink et al. 2010;
Iwamura et al. 2011).

Als vorgelagerte Grosse wird zudem die Technologieaf-
finitédt (i.A.a. Ramayah/Ignatius 2005) integriert. Da bei der
Akzeptanz von HSR Emotionen eine bedeutsame Rolle spie-
len (Stock/Merkle 2018), wurden die Personlichkeit der In-
teraktion und die Verbundenheit zuséatzlich modelliert (i.A.a.
Van Doorn et al. 2017). Wiahrend sich die Personlichkeit der
Interaktion vor allem in der Software (Dialogqualitét, Reak-
tionsfdhigkeit) ausdriickt, bezieht sich die Verbundenheit vor
allem auf die Hardware (Korpergrosse, Kindchenschema,
Gestik) (Heerink et al. 2008; Van Doorn et al. 2017).

Im Bereich der abhdngigen Variablen wird wie im Ori-
ginalmodell eine sequenzielle Wirkungskette von kurz-
und langfristigen Konstrukten angenommen. Anstelle der
Einstellung gegeniiber der Nutzung (Davis 1989) wird als
kurzfristig wirksames Konstrukt die Interaktionsqualitat
(i.A.a. Mohammadi 2015) verwendet. Als langfristig wirk-
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Abb. 3: Empirisches Akzeptanzmodell

. Technology
Technologie- 336*** Wahrgenommener Acceptance
affinitat Nutzen — 27704 p
Model
,153**
' (O-.
Wahrgenommene N79* L Interaktions- LA Nutzungs- L -
Persanlichkeit 0% Einfachheit der Nutzung — > qualitat absicht 4
der Interaktion A
4120
Verbundenheit Wahrgenommener e i =
/3527 Spass \

Quelle: Eigene Darstellung i.A.a. das TAM (Davis 1989).

sames Konstrukt wird wie im Originalmodell die Nut-
zungsabsicht genutzt.

Vor der eigentlichen Analyse miissen die Daten zundchst
in eine auswertungsaddquate Form gebracht werden. Dazu
musste das Konstrukt wahrgenommener Spass, das mit zwei
Items erhoben wurde, zu einem Faktor aggregiert werden.
Sowohl die Korrelationsmatrix (Korrelationskoeffizient
r=,550; entspricht einem ,,starken Effekt“ nach Cohen 1992)
als auch der Bartlett-Test (Chi-Quadrat=91,799; p=,000) zei-
gen im Rahmen der Faktoranalyse, dass die Zusammenfiih-
rung der Items sinnvoll ist.

Ergebnisse und Interpretation

Die empirische Analyse basiert auf mehreren multiplen Re-
gressionsanalysen, die jeweils den Zusammenhang zwi-
schen mehreren unabhéngigen und einer abhdngigen Varia-
ble untersuchen. Samtliche Voraussetzungen der Methode
(Homoskedastizitdt, Normalverteilung des Fehlerwerts,
keine Multikollinearitét) sind gegeben.

Die empirische Analyse in Abbildung 3 zeigt, dass sich
HSR grundlegend von anderen PoS-Technologien unter-
scheiden: Nicht der wahrgenommene Nutzen (=,153;
p=,007) und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
(B=,179; p=,001) stehen fiir die Interaktionsqualitédt im Mit-
telpunkt, sondern tiberraschenderweise der wahrgenommene
Spass ($=,412; p=,000). Dieser besitzt neben der starken
kurzfristigen Wirkung auf die Interaktionsqualitdt noch ei-
nen weiteren Wirkungspfad: Er beeinflusst auch die langfris-
tige kiinftige Nutzungsabsicht ($=,219; p=,001). Im direkten

Vergleich ist hier jedoch der Einfluss des wahrgenommenen
Nutzens starker ($=,277; p=,000). Auch die Interaktionsqua-
litat hat einen (tendenziell) signifikanten, aber deutlich
schwicheren Einfluss auf die Nutzungsabsicht ($=,113;
p=,087). Zusammengefasst ldsst sich also festhalten, dass der
wahrgenommene Spass als kurzfristige Belohnung die Inter-
aktionsqualitdt massgeblich pragt, langfristig jedoch der
unmittelbare Nutzen der Anwendung fiir die Nutzungsab-
sicht entscheidender ist.

Interessant ist dariiber hinaus, dass die Einfachheit der
Nutzung kein entscheidendes Akzeptanzkriterium ist. Ihr
Einfluss auf die Interaktionsqualitédt ist zwar signifikant
(p=,001), aber eher schwach ausgepragt ($=,179). Daraus
lasst sich folgern, dass sich Fragen der Benutzerfreundlich-
keit bei HSR idealerweise gar nicht stellen, weil Nutzer auf
menschliche Interaktionsmuster zuriickgreifen konnen und
keinerlei Kompetenz bei der Bedienung des Interfaces n6-
tig ist. Im Vergleich zu Self-Service-Technologies, welche
von Nutzern oft nur nach langerer Einfiihrungszeit ange-
nommen werden (Spreer 2013), ist davon auszugehen, dass
HSR schnell von Nutzern adaptiert werden (Wirtz et al.
2018). Das driickt sich auch darin aus, dass im Vergleich zu
passiven Beobachtern (15%) mehr als doppelt so viele ak-
tive Dialogpartner (36%) die Interaktion als sehr einfach
einschétzten.

Des Weiteren zeigt sich ein signifikanter Einfluss der
Technologieaffinitdt auf den wahrgenommenen Nutzen
(B=,336; p=,000). Moglicherweise attribuieren technologie-
affinere Menschen ihre Erwartungen an die kiinftige tech-
nologische Entwicklung in die Bewertung des Nutzens. So-
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wohl die Personlichkeit der Interaktion (=,210; p=,000) als
auch die Verbundenheit ($=,352; p=,000) beeinflussen den
wahrgenommenen Spass signifikant. Vor allem Letztere
(B=,352) nimmt starken Einfluss. Daraus lasst sich ableiten,
dass Nutzer neben technologischen auch sozio-psychologi-
sche Anforderungen an eine Interaktion mit HSR stellen
(Young et al. 2009). Dies impliziert, dass durch den Einsatz
von natiirlicher Dialogfiihrung, Gestik und Mimik eine emo-
tionale Bindung mit den Interaktionspartnern hergestellt
werden kann, um somit den wahrgenommenen Spass zu er-
héhen und indirekt die Nutzungsabsicht zu steigern.

Implikation fiir Forschung und Praxis

Die Befunde bringen weitreichende Implikationen fiir die
Forschung mit sich: So hat sich gezeigt, dass ein HSR nicht
als geschlossenes funktionales System gesehen wird, son-
dern dem Roboter eine lernende Komponente zugemessen
wird. Nutzer sind neugierig auf die Interaktion, weil sie in-
telligentes Verhalten erwarten. Das bedeutet, dass ein verdn-
derungsfihiges intelligentes System auch an der (erwarteten)
Lernfdhigkeit gemessen wird. Vor diesem Hintergrund wére
eine Adaption des TAM (Davis 1989) um dynamische Lern-
konstrukte hilfreich, um ein verdnderungsfahiges intelligen-
tes System — wie HSR — auch an der (erwarteten) Lernféhig-
keit messen zu kénnen. Dabei erscheint eine Differenzierung
zwischen verschiedenen Trainingsansdtzen (wie supervised

Kernthesen

1. Humanoide Serviceroboter unterscheiden
sich grundlegend von anderen Technologien
am PosS, nicht Nutzen und Einfachheit der
Nutzung stehen fur die Interaktionsqualitat
im Mittelpunkt, sondern Spass.

2. Im Vergleich zu anderen Technologien stellen
sich Fragen der Benutzerfreundlichkeit bei
humanoiden Servicerobotern weniger, weil
Nutzer auf menschliche Interaktionsmuster
zurlckgreifen kénnen.

3. Nutzer stellen sozio-psychologische
Anforderungen an eine Interaktion mit
einem humanoiden Serviceroboter, welche
durch naturliche Dialogfihrung, Gestik und
Mimik adressiert werden kdnnen.

Marketing Review St. Gallen 62018
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vs. unsupervised Learning) vielversprechend (Bauer/Woll-
herr/Buss 2007; Liu et al. 2014).

Die Befunde liefern auch unmittelbare praktische Impli-
kationen. Grundsatzlich stellt sich fiir Handler und Shop-
ping-Center-Betreiber die Frage: Welche Mehrwerte (abge-
sehen von einem nicht zu vernachldssigenden PR-Effekt)
bieten HSR? Wie prasentiere ich HSR meinen Kunden?

Kurzfristig gelingt der Einstieg tiber hedonistische An-
wendungsfille zum Showcasing sowie fiir Marketingzwe-
cke. Zudem entstehen durch HSR Kundenkontaktpunkte in
einer frithen Phase des Einkaufs und Besucher werden tiber
alle Altersgruppen hinweg in eine positive und konsumbe-
reite Stimmung versetzt. Diese Erkenntnisse bestétigen die

Die vorliegende Studie gehort
zu den ersten akzeptanz-
analytischen Untersuchungen
humanoider Serviceroboter im
deutschsprachigen Raum.

Ergebnisse bereits durchgefiihrter Studien (vgl. z.B. Aalto-
nen et al. 2017; Niemela et al. 2017).

Mittelfristig konnen Héndler mit kombinierten Anwen-
dungsfallen aus hedonistischen (z.B. Spiel spielen) und funk-
tionalen Sequenzen (z.B. Orientierung schaffen) positive
Effekte auf betriebliche Kennzahlen bewirken. Zudem kon-
nen immer dort, wo der menschliche Kundenservice wirt-
schaftliche oder psychologische Grenzen erfahrt, interessan-
te Anwendungsszenarien mit HSR entstehen (z.B. Zufrie-
denheitsbefragungen am PoS oder Einkaufsbegleitung in-
klusive Tragen der Einkéufe).

Langfristig konnen HSR auf zentrale Zielgrossen wie
Umsatz oder Personalproduktivitdt einwirken (IFR 2017).
Dies erfordert nicht nur eine deutliche Starkung der Kiinst-
lichen Intelligenz, sondern auch eine tiefe Integration in
Verkaufs-, Beratungs- und Service-Situationen. So konnen
HSR durch vielféltige bzw. multimodale Interaktionen die
Verkniipfung von Off- und Online-Handel unterstiitzen und
in ein umfassendes digitales PoS-Konzept eingebettet wer-
den (z.B. Produktdarstellung aus dem Online-Shop oder
Verfiigbarkeitsanfrage an anderen Standorten durch den
HSR). Mit dem derzeitigen Entwicklungsstand sind diese
Potenziale noch nicht effektiv nutzbar; auch das haben die
Erfahrungen dieser Studie gezeigt. Positiv auf die Rentabi-
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litdt wird sich der zu erwartende Preisverfall bei der Hard-
ware (der aktuelle Marktpreis fiir ,,Pepper* liegt bei rund
20000 €) sowie die bessere Verfiigbarkeit von Standard-
Anwendungsfillen auswirken.

Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Trotz grosser Gewissenhaftigkeit bei der Erstellung des
Beitrags ist dieser selbstredend nicht frei von Limitationen.
Diese ergeben sich vor allem aus der gewdhlten Erhebungs-
methodik: Die praktische Umsetzbarkeit erforderte eine
effiziente Datenerhebung mit iiberwiegend Single-Item-
Messung. Wir empfehlen daher eine Replikation der Studie
auf Basis einer Multi-Item-Messung, einer grosseren Stich-
probe sowie unter Verwendung verschiedener Typen von
HSR, um die Ergebnisse zu validieren und zu generalisie-
ren. Dariiber hinaus bringt die freie Entscheidung der Pro-
banden iiber eine Interaktion mit Pepper das Risiko eines
Selbst-Selektionsbias mit sich. So lag in der Studie die
Technologieaffinitdt der aktiven Nutzer signifikant
(p=,002/**%*) {iber der der Beobachter. In diesem Zusam-

Handlungsempfehlungen

1. Der Einsatz von humanoiden Servicerobotern
gelingt kurzfristig Gber hedonistische Anwen-
dungsfalle als attraktive Anschauungsbeispiele
(Showcasing), welche neue Kundenkontaktpunk-
te erzeugen und Kunden in eine positive und
konsumbereite Stimmung versetzen kdnnen.

2. Mittelfristig kénnen hedonistische Anwen-
dungsfalle um funktionale Sequenzen (z.B.
Auskunft geben) erweitert werden, um
Mitarbeiter zu entlasten und die Servicequali-
tdt im stationdren Handel zu verbessern.

3. Die multimodalen Interaktionsoptionen eines
humanoiden Serviceroboters kdnnen die
Verknipfung zum Online-
Handel unterstitzen,
hierfir mussen sie jedoch
in ein umfassendes digi-
tales PoS-Konzept inte-
griert und die kinstliche
Intelligenz deutlich gestarkt
werden.

menhang sollten sowohl die Stabilitdt des Einflusses von
Technologieaffinitdt auf den wahrgenommenen Nutzen als
auch der Einfluss von Introvertiertheit auf die Nutzungsbe-
reitschaft isoliert betrachtet werden.

Die vorliegende Studie gehort zu den ersten akzeptanz-
analytischen Untersuchungen humanoider Serviceroboter im
deutschsprachigen Raum. Sie legt die Grundlage fiir ein tie-
fes Verstdndnis von Akzeptanzfaktoren und relevanten An-
wendungsfillen. Gleichwohl markiert sie lediglich einen
Startpunkt des Forschungsstrangs. HSR kénnen zwar grund-
satzlich neue Moglichkeiten der Kundeninteraktion entste-
hen lassen, jedoch sind Neuigkeitsgrad und Attraktionspo-
tenzial allein keine Basis fiir nachhaltige Kundenzufrieden-
heit oder -begeisterung. Fiir den erfolgreichen Einsatz von
HSR ist neben der Nutzerakzeptanz auch die Unterstiitzung
weiterer Beteiligter notig. Ohne die Beachtung moglicher
Vorbehalte der Verkaufs- und Servicemitarbeiter werden
sich HSR nicht nachhaltig durchsetzen (Spreer/Gutknecht
2015; Spreer/Rauschnabel 2016). Akzeptanzfragestellungen
miissen also auf alle Interessensgruppen und (potenziellen)
Nutzer des Servicesystems erweitert werden.
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Die in der Studie identifizierten Einsatzfelder von HSR
am PoS sollten im Rahmen von Léngsschnittanalysen evalu-
iert werden, um Mere-Exposure-Phdnomene einschétzen und
Langzeitfaktoren fiir eine nachhaltige Kundenzufriedenheit
oder -begeisterung identifizieren zu konnen. Diesbeziiglich
sollten die individuellen Pradispositionen der Nutzergruppen
bezogen auf die einzelnen Kategorien von Anwendungsféllen
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