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NUtzlichkeit und Wirkung
aus Kundensicht

Innovative In-Store-Technologien sind chancenreich.

Deren Niitzlichkeit und Akzeptanz in der Zielgruppe sind aber
unterschiedlich; deren Verhaltenswirkungen sind meistens
unbeleuchtet. Daher sind entsprechende vergleichende Kenntnisse
fir Augmented Reality, Holographic Shopping, Smart Services und
Embodied Robots fiir die Praxis und die Forschung wertvoll.

Nils Franzel, Bernhard Swoboda
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Handler nutzen innovative In-Store-
Technologien mit unterschiedlichem Er-
folg. So ermoglicht Ikea per Augmented
Reality (AR) die Anpassung von Artikeln
zu existenten Raumausstattungen, Zara
nutzt Roboter fiir Abholservices online
bestellter Ware in Flagship-Stores und
Wanda testet holografische Anzeigen und
Zahlungssysteme per Gesichtserkennung
in Spielzonen. Allerdings hat The Home
Depot den Einsatz von Embodied Robots
eingestellt, da diese nur von Kindern ge-
nutzt wurden, und bei Walmart erfiillten
Roboter die Erwartungen u.a. der Kund-
schaft nicht. Die fehlende Niitzlichkeit
fiir die Kundschaft lasst Technologie-
anwendungen scheitern. Kenntnisse {iber
die Niitzlichkeit und deren Wirkung sind
daher aus mehreren Griinden vordring-
lich: Um in der Wissenskurve einem
«Trial-and-Error» voraus zu sein, die
«beste» Anwendung zuerst zu implemen-
tieren und friih jene zu fokussieren, die
den Wiederkauf oder das Kauferlebnis
am besten fordern.

Fiir diese Studie wurden die In-Store-
Technologien gewahlt, denen der hochste
Kauferlebnisbeitrag zugesprochen wird
(Grewal et al., 2020). Sie tragen stark zur
Convenience bei; Individuen erwarten
ein bequemes, reibungsloses Einkaufs-
erlebnis. Sie starken die soziale Pra-
senz; Individuen suchen zunehmend
soziale Vernetzung und interaktive Er-
fahrungen. Die Technologien sind somit
bedeutend fiir die Zukunft und inte-
ressant fiir eine vergleichende Niitzlich-
keits- und Wirkungsbetrachtung, zumal
sie zudem unterschiedlich erforscht sind
(siehe Abbildung 1):

* AR ist eine 3-D-Visualisierung von
Artikeln und Dienstleistungen, etwa
mittels einer Smartphone-Kamera, die
in die reale Welt der Individuen inte-
griert wird und eine antizipierte Nut-
zung verdeutlicht. Individuen kénnen
als Avatare in eine computergenerierte
virtuelle Umgebung eintauchen, in der
es moglich ist, mit 3-D-Visualisierun-
gen zu interagieren.
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* Holographic Shopping ist eine mobile
Technologieanwendung, die Artikel
und Services in die physische Um-
gebung eines Verbrauchers projiziert,
was im stationdren Laden oder im
privaten Raum erfolgen kann. Indi-
viduen kénnen Angebote auswahlen,
dreidimensional betrachten, auf ihre
Anspriiche individuell anpassen, per-
sonalisieren und bestellen.

* Smart Services ist die Erweiterung
der Leistung von Store-Elementen
wie Schaufenster, Spiegel und Regale
mittels Kiinstlicher Intelligenz (KI) zu
interaktiver Nutzungsflache. Artikel
koénnen in der Kabine am Spiegel aus-
gewdhlt oder iiber smarte Regale zur
Kasse befordert werden.

e Embodied Robots stehen wahrend des
Einkaufs Individuen zur Seite, be-
gleiten diese und erkldren vieles zu
Artikeln und Services, wie Umwelt-
vertrdglichkeit, Produktion, Pflege,
Nutzung oder schlagen alternative
Artikel vor, tragen Einkaufe etc.

Der Forschungsbeitrag dieser Studie
liegt in der erstmaligen vergleichenden
Analyse der Niitzlichkeit und Wirkung
der vier Anwendungen. Als Rahmen
dient das Technology Acceptance Model

Nils Franzel

Doktorand an der Professur fiir Marketing
und Handel der Universitat Trier
Universitatsring 15, 54296 Trier, Deutschland
Tel.: +49 (0) 651 201-2630
n.fraenzel@uni-trier.de

Bernhard Swoboda
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(TAM), weil es Konsistenz bietet, Ver-
gleiche zu vielen Studien ermoglicht
und beim begrenzten Wissensstand
iiber die Niitzlichkeit und Wirkung von
Technologien empfohlen wird. Eine
Theorieentwicklung ist im kurzen Bei-
trag nicht intendiert. Empirisch wird
aber die Offline- und Online-Erfahrung
der Kundinnen und Kunden bei einem
Haéndler sichergestellt, verbunden mit
deren weitgehendem Verstindnis fiir
die Niitzlichkeit von Technologien im
bekannten Kaufprozess. Wir vermuten,
dass nicht die Bedeutung der Niitzlich-
keit fiir die Akzeptanz die Technologien
unterscheidet, sondern deren Wirkung
auf das Verhalten dieser Kundinnen und
Kunden, so die Wiederkaufabsicht. Ent-
sprechende Wirkungen bieten Managern
und Forschern Einblicke, die {iber jene der
meisten existenten Studien hinausgehen.

Existentes Wissen

Die wenigen Studien zu den vier Techno-
logien betrachten meistens die Niitzlich-
keit und Nutzungsbedingungen, seltener
deren Wirkung;:

e AR wurde breiter betrachtet bzgl.

Nutzungsbedingungen (z.B. Qualitat
als Treiber, haptischer Kauf, Chiu et
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Abb. 1: Innovative In-Store-Technologien: Uberblick und Auswahl
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al., 2021; Gatter et al., 2022; Tan et al.,,
2022) und Wirkungen (z.B. Zufrieden-
heit, Kaufabsicht und -erlebnis, Chiu
et al., 2021; Hilken et al., 2022; Yim et
al., 2017; Yim and Park, 2019).

* Holographic Shopping betrachten zwei
Studien (Realitatserweiterung und Ak-
zeptanz, Carrozzi et al.,, 2019; Rausch-
nabel, 2021).

* Smart Services wurden erforscht bzgl.
der Nutzungstreiber (Riegger et al.,
2021) und der Wirkung (Kunden-
zufriedenheit und Servicequalitét,
Gong et al,, 2022; Ogunjimi et al., 2021).

® Embodied Robots wurden bzgl. der
Nutzungstreiber betrachtet (Amelia
et al., 2021; Gursoy et al.,, 2019; Sub-
ero-Navarro et al., 2022), neben Be-
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wertungen (Brengman et al., 2021) und
spezifischen Explorationswirkungen
(Wang et al., 2022).

Kaufverhaltenswirkungen wurden friih
fiir In-Store-Multimedia-Systeme kon-
zeptualisiert und durch Vorkauf- und
Nachkaufbefragungen umgesetzt (Swo-
boda, 1996). Aktuell erfolgte dies fiir
zwei der Technologien. Bei AR sind es oft
Experimente mit fiktiven Anwendungen,
Studierenden und begrenzter externer
Validitdt; nur Chiu et al. (2021) befragten
zur realen App eines Kaffeerestaurants.
Bei Smart Services wurden Individuen ge-
nerell zu Self Check-outs gefragt und bei
der Smart-Mirror-Nutzung beobachtet.
Auch Studien zu Virtuellen Realitit (VR)
oder Voice Commerce adressieren v.a.
Nutzungsbedingungen, selten Wirkun-
gen. Zudem betrachten Studien oft eine,

selten zwei Technologien (wie AR und
VR, Hilken et al., 2022) und verzichten
somit auf relative Vergleiche. Insofern
ist diese vergleichende Studie durchaus
aufschlussreich, obwohl auch sie den Ein-
schrankungen der Technologieverfiigbar-
keit und -nutzung unterliegt.

Bezugsrahmen

Das TAM dient der Vorhersage und Er-
klarung von Technologieeinsétzen. Es be-
ruht u.a. auf der Idee, dass das Verhalten
von Individuen von der Einstellung zum
Objekt bedingt wird. Postuliert wird,
dass die individuelle Akzeptanz einer
Technologie durch die Wahrnehmung
des Nutzens und der Benutzerfreundlich-
keit bestimmt wird, wobei Letztere die
Niitzlichkeit und beide die Einstellung

Marketing Review St.Gallen 32023



zur Technologie bedingen. Davis et al.
(1989) argumentiert iiber kognitive und
affektive Mechanismen und stellt die
zentrale Bedeutung der Niitzlichkeit fest,
auf die auch wir fokussieren. Das TAM
wurde vielfach genutzt. Nachfolgend
sind primar die indirekten und direkten
Mechanismen der Technologieniitzlich-
keit fiir Individuen mit Erfahrung bei
einem Handler vordringlich:

Zusammenfassung

Innovative In-Store-Technologien kénnen dazu beitragen, den Laden stdrker
zum Ort des Erlebnisses {iber alle Sinne zu machen und die Offline- und On-
line-Welt miteinander zu verbinden. Ein konsistenter Bezugsrahmen erméglicht
komparative Niitzlichkeits- und Kaufverhaltenswirkungsanalysen von Smart
Services, Augmented Reality, Holographic Shopping und Robots. Fir offline-
und onlineerfahrene Fashionkduferinnen und -kdufer beim jeweiligen Handler
sind Kl-basierte Technologien unterschiedlich niitzlich und kaufverhaltens-
relevant; unterschiedliche Wirkungspfade werden deutlich.

¢ Die Adaption bzw. Nutzung héangt

davon ab, wie Individuen die Techno-
logie sehen, was auch die Einstellung
gegeniiber der Technologie pragt. Die
Nitzlichkeit beschreibt das Ausmass,
in dem Individuen glauben, dass die
Technologienutzung den Bediirfnissen
entspricht. Sie bedingt eine affektive
Reaktion und ist einstellungspragend.
Empirisch wurde dies fiir AR, Smart
Services und Robots getestet, nicht fiir
Holographic Shopping.

Die Einstellung des Individuums
flihrt zur Verhaltensreaktion, z.B.
zur Technologienutzung. Studien er-
weitern dies, indem die einstellungs-

s
j-\

fordernde Niitzlichkeit das Verhalten
gegeniiber anderen Objekten, so
Handlern in dieser Studie, bedingt.
Bei erfahrenen Individuen ist anzu-
nehmen, dass das Nutzungserlebnis
die Einstellung und das Kaufverhalten
bedingt. Bei Technologieunerfahren-
heit hingegen werden Niitzlichkeits-
und Einstellungsurteile mit dem Kauf-
erlebnis beim Handler im Gedachtnis
verkniipft als holistisches Gesamt-
bild. Dieser indirekte Wirkungspfad
wurde bei AR und Smart Services
fiir die Kaufabsicht betrachtet, ohne

Marketing Review St.Gallen 32023

aber Kauferfahrung von Individuen
vorauszusetzen.

Direkte Effekte beruhen auf kognitiven
Entscheidungsregeln, so dem Mittel-
Zweck-Verhalten zur Leistungsver-
besserung. Individuen richten ihre
Absichten auf Verhaltensweisen, von
denen sie glauben, dass sie ihre Leis-
tung steigern, iiber ein blosses Gefiihl
hinaus. Eine Leistungssteigerung
tragt namlich zur Belohnung bei.
Anzunehmen ist, dass die Niitzlich-
keit fiir medienerfahrene Individuen

Quelle: © Adobe Stock.
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dem Mittel-Zweck-Verhalten folgt.
Fiir Unerfahrene wiren Hallo-Ef-
fekte denkbar. Das neue Wissen tiber
Technologien bedingt die Bewertung
des Wiederkaufverhaltens beim be-
kannten Handler. Dies wurde bisher
fur AR und Kaufabsichten beachtet.

Die Mechanismen bilden auch in die-
ser Studie eine Basis fiir die direkten
und indirekten Wirkungspfade zum
Wiederkaufverhalten. Letzteres umfasst
Erfahrung mit dem Héndler, was in der
Literatur mit der stdarkeren Nutzung
innovativer Technologien verbunden
wird und eine validere Niitzlichkeits-
bewertung von Technologien im be-
kannten Kaufprozess verspricht.

Datenbasis

Die Fashionbranche wurde gewahlt,
weil sie in Deutschland die drittgrosste
Einzelhandelsbranche mit einem hohen
Online-Umsatzanteil ist (24,1% im Ver-
gleich zu 24,5% fiir Elektronik, laut
Einzelhandelsverband). Dies ermdoglicht
die Wahl von Omnichannel-Handlern,
bei denen Einkaufe alle ca. 40 Tage er-
folgen (Swoboda & Fréanzel, 2022). Die
Branche ist wenig konzentriert; elf der
15 umsatzstdarksten Handler waren
die Basis (vier sind institutionell keine
Fashionhédndler) und die acht Meist-
besuchten wurden im Pretest gewahlt
(zwei bieten nicht nur Fashion an). Die
sechs verbliebenen Handler realisieren
integrierte Online- und Offline-Shops.

Fiir die Hauptbefragungen wurde eine
Quotenstichprobe von 600 Personen ge-
bildet (nach Alter und Geschlecht). Rund
800 regelmassige Fashionkauferinnen und
-kaufer wurden in einer typischen mittel-
grossen Stadt aus einem bestehenden
Verbraucherpanel rekrutiert. Sie wurden
kontaktiert, um ihre Bereitschaft zur Teil-
nahme zu eruieren, bis 600 Individuen
zustimmten. Neben allgemeinen Informa-
tionen wurden sie vorab u.a. zur Offline-
und Online-Kauferfahrung befragt. Je-
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welils das erste oder zweite Unternehmen,
das den Pretests entsprach, wurde fiir
die folgenden drei Befragungsrunden
gewahlt. Letztere erfolgten im Abstand
von drei bis vier Monaten personlich
und ein Offline- und Online-Kauf beim
Handler war Voraussetzung zur weiteren
Befragung. Initial erfiillen 576 Individuen
die Anforderungen, einige schieden spa-
ter aus. Nach Eliminierung der Mahalano-
bisdistanz-basierten Ausreifier verblieben
No=555, N1=554, N2=546 und N3=>542
Fille. Ein robuster Maximum-Likelihood-
Schiétzer wurde genutzt, da die Daten
nicht normalverteilt sind.

Messung

Gemessen wurde mittels Skalen (7= sehr
niitzlich / stimmt voll und ganz zu, bis
1=gar nicht niitzlich / stimmt {iberhaupt
nicht zu). Die Niitzlichkeitswahrnehmung
einer Technologie ist das subjektive Urteil
von Nutzern, inwiefern eine Technologie
fiir den Einkauf niitzlich war; hier mit

Kernthesen

1 Den vier analysierten In-Store-
Technologien wird die grosste
Erlebniswirkung zugesprochen.

M

Erkenntnisse zur Nitzlichkeit
und Akzeptanz liegen z.T. vor,
kaum aber zur Kaufverhaltens-
wirkung.

“\

Ein konsistenter Bezugsrahmen
ermdglicht vergleichende

Tests der Niitzlichkeit

und Wirkung vor einer
Technologieimplementierung.

=\

Die Ergebnisse sprechen fiir
die Augmented Reality, gegen
Holographic Shopping und fiir
eine differenzierte Betrachtung
von Embodied Robots und
Smart Services.

drei Items gemessen (Han et al,, 2020;
Davis et al., 1989). Die Einstellung ist ein
zusammenhidngender, dauerhafter Zu-
stand der Bereitschaft zu reagieren bzw.
eine zweckgebundene Objektbewertung,
mit positiven oder negativen Valenzen,
Sympathie oder Abneigung. Wir nut-
zen vier Items (Davis et al., 1989; Ha &
Stoel, 2009). Die Wiederkaufabsicht ist
die Einschédtzung, ob eine Kundin oder
ein Kunde angesichts der aktuellen und
wahrscheinlichen Situation beim selben
Handler erneut kaufen wirde; erfasst
mit drei Items (Maxham III & Netemeyer,
2002). Kontrolliert wurden Alter, Ge-
schlecht und Interneterfahrung; Nutzer
vs. Nicht-Nutzer sind ergdnzend relevant
(«Haben Sie [Technologie] genutzt oder
gesehen?»). Die Skalen wurden wie {ib-
lich getestet und alle Mplus-Struktur-
gleichungsmodelle zeigten zufrieden-
stellende Gilitemasse.

Wir nutzen Benutzerinteraktions-
szenarien zur Stimulierung der Techno-
logienutzungssituationen. Dieses ermog-
licht Tests von Technologien vor deren
Etablierung, stellt das Wesen eines Inter-
aktionsdesigns anschaulich dar und wird
als effektiv bei Zukunftsthemen bewertet.
Auch wenn Szenarien u.a. wegen der ex-
ternen Validitat kritisch sind, folgten wir
dem bei Szenarien etablierten Vorgehen.
Individuen sollten sich vorstellen, dass
die Technologie beim bekannten Ein-
kaufsprozess zur Verfiigung steht. Fiinf
Geschiftsfithrer und 20 Master-Studie-
rende bewerteten die Szenarien, gefolgt
von inhaltlichen und semantischen
Adaptionen. Zu vier Zeitpunkten wurde
jedes Individuum zum Handler befragt,
bei dem es kiirzlich kaufte. Manipula-
tionschecks erfolgten mit der Frage («Ich
konnte mich leicht in die Szenario-Situ-
ation hineinversetzen») und mit Mittel-
wertvergleichen (MW) zum Skalenmittel-
wert. Die Szenarien waren verstandlich
und Individuen konnten sich gut in diese
hineinversetzen:

e AR: Stellen Sie sich vor, Sie bilden wah-
rend Thres Einkaufs im Laden oder zu

Marketing Review St.Gallen 32023



Abb. 2: Wirkungsergebnisse

Augmented Reality

Indirekter Pfad ,03

Holographic Shopping

Indirekter Pfad ns

Totaler Effekt ns

Lesebeispiel: Nutzlichkeit von AR bedingt signifikant die Einstellung und diese die Wiederkaufabsicht;
der indirekter Pfad ist signifikant (=,03, p<,05). Der direkte Effekt von Niitzlichkeit auf Wiederkaufabsicht
ist signifikant (3=,15, p<,01) wie auch der totale Effekt ($=,18, p<,001) als Summe der indirekten und

,31 . 10 33 . ns
Einstellung zur Einstellung zur R

Niitzlichkeits- i Technologie Wiederkauf- Niitzlichkeits- | Technologie Wiederkauf-
wahrnehmung | _ absicht wahrnehmung | _ absicht

15 | Totaler Effekt 18 5 ns | Totaler Effekt ns

Smart Services Embodied Robots
Indirekter Pfad ,03 Indirekter Pfad ,03

‘34‘ Einstellung zur 09 39 Einstellung zur "
Niitzlichkeits- |  Technologie Wiederkauf- Niitzlichkeits- Technologie Wiederkauf-
wahrnehmung - absicht wahrnehmung . absicht

Totaler Effekt ,17

direkten Wirkungen. Bei anderen Technologien sind einzelne Beziehungen nicht signifikant (ns).

Quelle: Eigene Darstellung.
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Hause mit Ihrem Smartphone, einem
elektronischen Spiegel etc. Artikel vir-
tuell ab. Dies ermoglicht es Ihnen, sich
selbst mit dem gewiinschten Artikel
zu sehen oder sich 3-D-Abbildungen
des Artikels an gewiinschter Position
virtuell durch das Scannen eines QR-
Codes auf dem Handy anzuschauen
und zu kaufen; der Manipulations-
check zeigt MW=5,54, STD=1,507
(t=31,875, p=,01).

Holographic Shopping: Stellen Sie sich
vor, Sie konnen Artikel tiberall — zu
Hause, im Laden oder unterwegs —in
Form eines Hologramms (d.h. einer
freischwebenden, virtuellen Licht-
darstellung) vor sich abgebildet sehen,
das beispielsweise aus einem Smart-
phone/-watch heraus erscheint. Die
Artikel konnen Sie dreidimensional
betrachten, auf Ihre Anspriiche indivi-

312023

duell anpassen und anschliessend be-
stellen oder selbst abholen; MW =561,
STD=1,517 (t=29,706, p =,01).

Smart Services: Stellen Sie sich vor, Sie
konnen beim Ladenbesuch an einem
smarten Display, am Schaufenster
oder am Regal alle Varianten eines
Sie interessierenden Artikels ansehen
oder weitere wichtige Informationen
wie Produktqualitat, Umweltvertrag-
lichkeit etc. interaktiv betrachten. Sie
konnen mit einem Click auswéahlen
und Artikel an die Kasse oder in der
Umkleidekabine bereitlegen lassen;
MW =5,56, Standardabweichung
(STD)=1,469 (t=33,770, p=,01).

Embodied Robots: Stellen Sie sich vor,
Ihnen steht wahrend Ihres Einkaufs
ein menschlich aussehender Roboter
personlich zur Seite, begleitet Sie durch

den Laden und erklart sémtliches rund
um die Sie interessierenden Artikel, so
Qualitdt, Umweltvertraglichkeit, Pro-
duktion, Nutzung oder schlagt anderes
vor, tragt Ihren Einkauf etc; MW =5,37,
STD=1,639 (t=26,714, p=,01).

Ergebnisse

Die Ergebnisse sind in Abbildung 2 dar-
gestellt.

Die wahrgenommene Niitzlichkeit der AR
wirkt signifikant auf die Einstellung zur
Technologie wie auch die Einstellung auf
die Wiederkaufabsicht und den indirekten
Pfad (3=,031, p <,05). Signifikant ist auch
der direkte Effekt (3=,15, p<,01) und der
totale Effekt als die Summe der indirekten
und direkten Wirkungen (3 =,18, p <,001).
Das TAM wird gestiitzt.
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Abb. 3: Niitzlichkeitsbewertung in Nutzergruppen

Augmented Reality

Top2-Boxes Top2-Boxes
in% in%
600 - 600 -
400 400 7
200 7 200 7
00~ Nutzer (40,3%) Nicht-Nutzer (59,7%) 00~

Smart Services

Top2-Boxes Top2-Boxes
in% 58,8 in%
600 - 8.8 600 -
400 - 400 -
200 7 200 7
00 00

Nutzer (45,5%)

Nicht-Nutzer (50,5%)

Holographic Shopping

56,2

Nutzer (23,8%) Nicht-Nutzer (76,2%)

Embodied Robots

Nutzer (38,9%) Nicht-Nutzer (61,1%)

Quelle: Eigene Darstellung.

Holographic Shopping wirkt signifikant auf
die Einstellung zur Technologie. Letztere
bedingt aber die Wiederkaufabsicht beim
Handler nicht und der indirekte Pfad
sowie der direkte Effekt sind insigni-
fikant (3 =,02, ns; 3 =,04, ns). Die Theorie
wird nicht gestiitzt.

Smart Services weisen einen signifikanten
indirekten Pfad zur Wiederkaufabsicht
auf (3=,03, p<,05), aber insignifikante
direkte und totale Effekte (3=-,03, ns;
B =,01, ns). Die Theorie wird allenfalls
bedingt gesttitzt.

Embodied Robots zeigen diverse Ergeb-
nisse. Die Wirkung zur Einstellung ist
signifikant, aber der indirekte Pfad ist
nur schwach signifikant (3=.04, p=.067).
Die direkten und totalen Effekte sind
signifikant ($=13, p<,01; =17, p<,001).
Das TAM wird gestiitzt.
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Diskussion und
Handlungsempfehlungen

Innovative In-Store-Technologien sind
die Zukunft; sie scheitern heute aber
oft an ihrer fehlenden Niitzlichkeit fiir
die Zielgruppe. In dieser Studie wurde
ein konsistenter Rahmen fiir die ver-
gleichende Analyse von vier fiir das
Kauferlebnis wichtigen Technologien
genutzt, um deren Niitzlichkeit und
Kaufwirkung fiir Individuen mit
Offline- und Online-Kauferfahrung
einzuschdtzen. Fiir die Praxis sind
derartige Einsichten wichtig, um friih
Anwendung und Wirkungsmechanis-
men aus Sicht der Zielgruppe zu ver-
stehen. Die Szenarien, die fiir Tests
von neuen Technologien empfohlen
werden, gleichwohl in ihrer Validitat
begrenzt sind, bieten iiberraschende
Einsichten.

Erstens: fiir alle Technologien sind die
Niitzlichkeit und die Akzeptanz ein
geringeres Problem; die Niitzlichkeits-
urteile bedingen die Einstellung zu allen
vier Anwendungen signifikant. Dies ist
tiberraschend aus Sicht von Individuen,
die die Niitzlichkeit der Technologien
fiir Convenience und soziale Prasenz im
bekannten Kaufprozess bei einem be-
kannten Handler einschétzen kdénnen.
Wenig iiberraschend sind hohere Niitz-
lichkeitsurteile von «Nutzern», deren
Anzahl zukiinftig zunehmen wird (nur
40,3% nutzen/kannten bereits AR, sieche
Abbildung 3). Aus Studien wissen wir,
dass Individuen innovative Technologien
rational erkunden und diese Individuen
dann auch mehr kaufen, und Héandler,
die Anwendungen bewerben, férdern
Niitzlichkeits- und Akzeptanzurteile.
Allerdings erscheinen beide Urteile ge-
nerell nicht als Kernproblem.
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Zweitens: bedeutender ist die Ein-
schidtzung der Kaufverhaltenswirkung
der Technologien, zumal diese variiert.
Vergleichende Studien sind methodisch
aufschlussreich und erweitern inhalt-
lich existentes Wissen. So sprechen
unsere Befunde bei erfahrenen Indivi-
duen fiir AR und gegen Holographic
Shopping. Die Unterschiede sind
wichtig fiir die Praxis, da der Blick
auf die Niitzlichkeitsbalken in Ab-
bildung 3 anders anmutet. Methodisch
sind Wirkungsanalysen wertvoller.

Inhaltlich kénnen sie das Wiederkauf-
verhalten umfassen oder Kunden-
zufriedenheit, Kaufabsicht oder -erleb-
nis. Inhaltlich ist es ferner sinnvoll, die
angedeuteten Wirkungspfade zu ver-
stehen, z.B. bei Embodied Robots weniger
iiber Einstellungen zur Technologie
als tiber ein Mittel-Zweck-Verhalten
oder Hallo-Effekte, also eher kognitive
Mechanismen, die ein Handler etwa
werblich adressieren kann. Anders ist
es bei Smart Services, bei denen kein
direkter Effekt vorliegt.

Handlungsempfehlungen

—_—

1 Innovative In-Store-
Technologien werden vielfach,
aber mit gemischtem Erfolg
getestet, wobei deren
Niitzlichkeit und die daraus
resultierende Akzeptanz
meistens das geringere
Problem sind.

M

Zu betrachten ist nicht

die Technikakzeptanz
alleine, sondern die Kauf-
verhaltenswirkungen, weil
diese wichtige Unterschiede
zwischen den vier
Technologieanwendungen
zeigen.

“\

Augmented Reality zeigt

die glinstigsten Voraus-
setzungen, Holographic
Shopping die unglinstigsten;
bei Robots und Smart Services
ist es sinnvoll, einzelne
Wirkungspfade genau zu
betrachten.

=\

Bei Implementierung
innovativer Technologien
sollten Handler deren
Bekanntheit und Nut-

zung férdern, weil die
Nitzlichkeitsbewertung bei
Nutzern (vs. Nicht-Nutzern)
stdrker ist.
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