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Symbol- und Abkiirzungsverzeichnis

@ im Durchschnitt, durchschnittlich

[Anm. FH] erklarende Anmerkung von Friederike Hehle ergéanzt

bezlgl. bezlglich

BGBI.Nr. Bundesgesetzblatt Nummer

bspw. beispielsweise

bzw. beziehungsweise

ca. circa (lat.; ungefahr)

CD Compact Disk (engl.; aus Kunststoff bestehende Speicher-
platte)

DEM Deutsche Mark

DVD Digital Versatile Disc (engl.; Datentrager fur Audio- und
Videosignale)

e.g. exempli gratia (lat.; des Beispiels wegen, zum Beispiel)

et al. et altera (lat.; und andere)

etc. et cetera (lat.; und die librigen Sachen)

EUR Euro

EFA Exploratorische Faktorenanalyse

f. folgende (Seite)

ff. fortfolgende (Seiten)

FG Fokusgruppe

GewO Gewerbeordnung

Hrsg. Herausgeber

ie. id est (lat.; das ist)

i.e.S. im engeren Sinne

ipod Internet pod (engl.; tragbares digitales Medienabspielge-
rat)

i.w.S. im weiteren Sinne

IP Interviewpartner/-in

Jh. Jahrhundert

KFA Konfirmatorische Faktorenanalyse

m? Quadratmeter

MPG Medizinproduktegesetz

MwsSt Mehrwertsteuer

n Stichprobe

N Grundgesamtheit

NFC Near Field Communication (engl.; kontaktloser Austausch
von Informationen)

o.Jg. ohne Jahrgang

0.S. ohne Seite(-n)

0.V. ohne Verfasser(-in)
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ovv Osterreichische Verkaufsautomaten Vereinigung

POS Point of Sale (engl.; Verkaufsort)

PLS Partial Least Square (engl.; Methode der kleinsten Quadra-
te)

Rz Registerzahl

SB Selbstbedienung

SMS Short Message Service (engl.; per Handy verschickte Kurz-
nachricht)

SST Self-Service Technology (engl.; SB-Technologie)

sog. sogenannte/-r/-es

TAM Technology Acceptance Model (engl.; Technologie-
Akzeptanz-Modell

u. a. und dhnliche

USB Stick Universal Serial Bus Stick (engl.; Massenspeicher)

usw. und so weiter

vgl. vergleiche

VHB JOURQUAL Journal-Qualitats-Ranking des Verbands der Hochschulleh-
rer flr Betriebswirtschaft e.V.

Vs. versus (lat.; gegen, im Gegensatz zu)
z.B. zum Beispiel
Hinweis

Aus Griinden einer einfacheren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Arbeit
einheitlich die mannliche Form fir beide Geschlechter verwendet, bspw.
beim Begriff Kunde. Es wird jedoch darauf hingewiesen, dass mit der mannli-
chen Begriffsform ausdriicklich auch die weibliche gemeint ist. Dieser Hin-
weis kommt der linguistischen Gleichbehandlung der Frau gemaR der Emp-
fehlung der Schriftenreihe zur sozialen und beruflichen Gleichstellung der Frau
des Bundesministeriums fiir Arbeit und Soziales nach (vgl. Wodak et al. 1987,
36).
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1 Einleitung

Das einleitende Kapitel stellt eine Einfihrung in die Themenstellung der vor-
liegenden Dissertation dar. So werden zunéachst die Relevanz und Aktualitat
des gewahlten Themas besprochen (Kapitel 1.1), danach die sich daraus er-
gebende Zielsetzung in Form von Forschungsfragen prasentiert (Kapitel 1.2),
die wissenschaftstheoretische Einordnung der Arbeit erldutert (Kapitel 1.3)
und abschliefRend in Kapitel 1.4 der Gang der Untersuchung vorgestellt.

1.1Aktualitit und Relevanz von Convenience' im
Vending’

Langst haben sich die ,stummen Verkiufer® — wie Warenverkaufsautoma-
ten umgangssprachlich oft genannt werden — als fixer Bestandteil des Alltags
etabliert.” Sie pragen nicht nur das Erscheinungsbild betrieblicher Pausenzo-
nen und Aufenthaltsrdume, sondern auch 6ffentlicher Platze wie Flughafen,
Bahnhofe, Krankenhduser, Museen etc. Das angebotene Sortiment erweist
sich als sehr breit und umfasst neben Zigaretten, Blumen, Fahrradschlau-
chen, Bikinis, Schlagbohrern und vielen anderen Non-Food-Artikeln auch
Snacks und Getrdnke. Als solche bieten sie den Konsumenten nicht selten
die letzte ,,Rettung in der Konsumklemme* (Bratschi/Feldmann 2003, 132) —
oft auch aufRerhalb der gestzlichen Ladenoffnungszeiten.

Der Bereich der Warenautomten hat sich im Branchenjargon als ,Ven-
ding” etabliert. Er weist eine besonders hohe Dynamik technologischer und
qualitativer Art sowie Uberdurchschnittliche Wachstumsraten wahrend der

1 Convenience kann ins Deutsche am ehesten mit , Bequemlichkeit” und ,,Annehm-
lichkeit” Gibersetzt werden. Detaillierte Ausfiihrungen zum Begriff Convenience gibt
Kapitel 3.

2 Vending bezeichnet den Verkauf von Waren uber Automaten. Zur Herkunft und
Bedeutung des Begriffs Vending sei an dieser Stelle auf Kapitel 2 verwiesen.

3 In der Literatur sind daflir weitere Bezeichnungen wie ,,zweiter Laden vor der Tur"
(Wagner 1968, 11) oder ,eiserner Verkdufer” (Steinlandt 1938, 7) zu finden.

4 Welcher hohe Stellenwert den Automaten in der Alltagskultur beigemessen wird
zeigen periodisch stattfindende Ausstellungen: Als jlingstes Beispiel ist die Ausstel-
lung ,AutomatenWelten”, die von 24. Oktober 2007 bis 2. Marz 2008 im Tiroler
Museum Zeughaus stattfand, zu nennen. Neben der historischen Entwicklung der
Automaten, veranschaulicht an zahlreichen funktionstlichtigen Exponaten, stellte
sie den kultur- und sozialgeschichtlichen Kontext ins Zentrum ihrer Betrachtungen
(vgl. Sporer-Heis 2007). Eine vergleichbare Ausstellung zeigte das Museum fir
Kunst und Gewerbe Hamburg unter dem Titel ,,Automatenwelten — FreiZeitzeugen
des Jahrhunderts“ von 4. Juni bis 6. September 1998 (vgl. Hornbostel/Jockel 1998).
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letzten Jahre auf. Es verwundert daher nicht, dass dem Verkauf von Waren
durch Automaten eine hohe zukiinftige Bedeutung von praktischer Seite be-
scheinigt wird (vgl. Abbildung 1):

zukiinftige Bedeutung fiir die Anbieter

,Potenzielle”

e hohes Potenzial
e wenige Erfahrungen

,Etablierte”

e hohes Potenzial
e viele Erfahrungen

Partyverkauf, Kataloge, Abholstellen,
Bestellkarten, Apotheken, Tabakladen,
Do-it-Yourself, Kundenclubs,
Disketten/CD-ROM, Hausbesuche,
Butterfahrten, Kaffeefahrten

é e steigende Wettbewerbsintensi- ® intensiver Wettbewerb
= tat
Tankstellen, Backereien, Flughafen,
Internet, Heimzustelldienste, Automa- |Bahnhofe, Kiosks, Events,
ten, Teleshopping Nachbarschaftsladen,
Verkaufsveranstaltungen, Imbisse,
mobile Verkaufsstellen
»Ausnahmen” »Notwendige”
e geringes Potenzial e geringes Potenzial
o e wenige Erfahrungen e viele Erfahrungen
5 e geringer Wettbewerb e intensiver Wettbewerb
(]
c

Drogerien

wenigen Anbietern

vielen Anbietern

bereits heute erschlossen von

Abbildung 1: Absatzkanalportfolio nach Einschdtzung von Herstellern

Quelle: Tomczak/Schégel 2001, 72 (n=193)

Gemal Abbildung 1 bescheinigen 193 befragte Herstellerunternehmen
neben dem Internet, den Heimzustelldiensten und dem Teleshopping unter
anderem auch dem Verkauf von Waren durch Automaten ein hohes zukiinf-
tiges Marktpotential. Als alternativer Vertriebskanal zum klassischen Einzel-
handel eroffnet ihnen Vending somit strategische Vorteile: ,The vending




Kapitel 1 — Einleitung 3

machine represents one of the most important alternative distribution
channels to traditional retail store for consumers, especially for food and
beverage items.” (Lee 2003, 185).

So ist zu beobachten, dass sich Konsumgiterhersteller Vending verstarkt
als alternativen Distributionskanal zum klassischen Handel erschlieRen (vgl.
Nentwich 2005, 312; Klammer-Schoppe/Schulz 2001, 18-19). In letzterem
sind stagnierende Umsatze sowie der standige Verlust von Marktanteilen zu
verzeichnen (AC Nielsen 2005, 9). Gerade Markenartikel-Hersteller, deren
Produkte in erster Linie im klassischen Handel gelistet sind, kommen durch
diese Situation naturgemal massiv unter Druck und suchen daher verstarkt
nach alternativen Absatzmoglichkeiten mit lohnenden Preisspannen (vgl.
Klammer-Schoppe/Schulz 2001, 18-19).

Zu den genannten Faktoren auf Herstellerseite ist das anhaltende Wach-
stum nicht zuletzt auch auf ein verdndertes Verbraucherverhalten zuriickzu-
flihren. Internationale Kaffeehausketten wie beispielsweise Starbucks be-
treiben seit 2001 Lokale in Osterreich und haben den , coffee to go“ in simp-
len Pappbechern salonfahig gemacht (vgl. Hecht 2009, K12). Vor diesem Hin-
tergrund kommt die standige Verfligbarkeit von Getranken und Snacks dem
zunehmenden Trend zum AuBer-Haus-Konsum (vgl. Becker 2006, 1-2; Toch-
termann/Kerschbaumer/Junghans 2002, 24) und der damit einher gehenden
Convenience-Orientierung der Konsumenten (vgl. Piana 2007, 12; Lord 2003,
134; Klammer-Schoppe/Schulz 2001, 19; Tomczak/Schogel 2001, 52; o.V.
1999, 41; MonRen 1998, 800; Puhlmann 1995, 38) deutlich entgegen. Im zu-
nehmend Convenience-orientierten Alltagsleben wird daher dem Betriebs-
typ Vending, der ,as the technology of convenience” (Friedland 1997, 30)
schlechthin gilt, eine groRe Bedeutung zuerkannt (vgl. Bratschi/Feldmann
2003, 131; Vossen/Reinhardt 2002, 131; o.V. 1998, 50). ,,[S]chlieBlich han-
delt es sich hierbei um eine Urform des Convenience-Gedankens. Bequem-
lichkeit hat hierbei absolute Prioritat” (o.V. 1999b, 41).

Der grofRen Bedeutung des Automatenverkaufs in der Praxis steht ein
Schattendasein des Betriebstyps auf handelswissenschaftlicher Seite gege-
niber. Bereits vor 20 Jahren beklagte Schenk (1988), dass ,die Fachwissen-
schaft des Handels [...] diese ,vergessene’ Betriebsform und ihre besonderen
Markt- und Marketingprobleme noch immer nicht recht wahrgenommen”
habe (Schenk 1988, 3). So finde der Leser zwar hier und dort das Stichwort
Automatenverkauf im Kapitel zu den Betriebsformen, eine vertiefte Darstel-
lung der Markt- und Marketing-Probleme der Warenautomaten bleibe je-
doch aus (vgl. Schenk 1988, 6).

Die Sichtung aktueller deutschsprachiger Monographien des Handels-
managements und —marketings bestatigt diese Beobachtung neuerlich (vgl.
Liebmann/Zentes/Swoboda 2008; Ahlert/Kenning 2007; Theis 2007; Muller-
Hagedorn 2005; Rudolph 2005; Mattmdller/Tunder 2004; Lerchenmiller
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2003; Baum 2002; Haller 2001; Oehme 2001). Ein dhnliches, wenn auch
leicht besseres Bild zeigt sich in den englischsprachigen Monographien (vgl.
Kotler/Keller 2009; Berman/Evans 2007; Levy/Weitz 2006). Fir sie alle trifft
zu, dass die Beschaftigung mit dem Automatenverkauf sehr knapp ausfallt
und darin im besten Falle die angebotenen Produkte bzw. technischen Eige-
narten der Automaten beschrieben werden (vgl. dazu auch Lee 2003, 180
und 190). Weiteren Aufschluss liber die Bedeutung des Automatenverkaufs
in der bisherigen betriebswirtschaftlichen und Marketing-Forschung gibt die
folgende Tabelle:

Tabelle 1: Forschungsstand zum Automatenverkauf
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Der Uberblick iiber den aktuellen Forschungsstand zum Automatenver-
kauf in Tabelle 1 zeigt anhand des Artikels von Koch (1934), dass sich die Be-
triebswirtschaft bereits friih mit diesem Betriebstypen auseinander gesetzt
hat. Ein zunehmend starkes Interesse am Automatenverkauf aus Marketing-
Sicht, insbesondere des Handelsmarketings, ist in den 1950er und 1960er-
Jahren zu verzeichnen. So sind in dieser Zeit mehrere Artikel in qualitativ
hochwertigen wissenschaftlichen Zeitschriften sowie zwei entsprechende
Dissertationen zu verzeichnen.® Seit den 1970er-Jahren ist nur noch ein spo-
radisches Interesse an der wissenschaftlichen Beschaftigung mit dem Auto-
matenverkauf zu beobachten. Dies zeigt sich nicht zuletzt an der Tatsache,
dass die jungsten Beitrdge dazu in wissenschaftlich geringer bewerteten
Zeitschriften erschienen sind.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass sich der Automatenverkauf - in
Ubereinstimmung mit Schenks (1988) Beobachtung - als ein bis dato wenig
erforschtes Handelsthema erweist. Die Mehrzahl der dazu entstandenen
wissenschaftlichen Studien ist aufgrund ihres Alters nur beschrankt fur ak-
tuelle (vor allem technische) Fragestellungen beziglich des Automatenver-
kaufs verwendbar.

Damit einher geht die Tatsache, dass — abgesehen von Lees (2003) Stu-
die - bis dato nur wenige empirische Untersuchungen zum Konsumenten-
verhalten beim Automatenverkauf durchgefiihrt wurden (vgl. dazu auch Lee
2003, 190). Eine wichtige Erkenntnis der empirischen Studie von Lee (2003)
betrifft die vom Konsumenten wahrgenommenen Schliisselmerkmale und —
nutzen beim Automatenverkauf: die Convenience des Automaten spielt da-
bei eine zentrale Rolle (vgl. Lee 2003, 181). Allerdings fehlt eine Erlduterung,
was diese effektiv umfasst. Insofern ist hier noch entsprechender For-
schungsbedarf gegeben, da ein besseres Verstiandnis des Konsumentenver-
haltens ,could be extremely valuable for vending machine businesses in im-
proving their ability to serve consumers more effectively and enhance the
value of vending machine services to society.” (Lee 2003, 180).

5 Die Rechtswissenschaft hat als friiheste wissenschaftliche Disziplin Interesse am
Automatenverkauf gezeigt: Wagner (1968) berichtet, dass bereits 1891 und 1892
zwei Dissertationen dazu entstanden sind (vgl. Wagner 1968, 1; Auwers 1891; Gln-
ther 1892). Seit diesem Zeitpunkt ist ein anhaltendes juristisches Interesse am Au-
tomatenverkauf zu verzeichnen, was sich in einer grofRen Zahl entsprechender Dis-
sertationen und Monographien zeigt (vgl. Schiller 1898; Seckel 1904; Bohmert
1910; Heubusch 1915; Hofer 1915; Caesar 1931; Schmitz 1933; Engelmann 1935;
Kretzschmar/Von Eisenhart-Rothe 1956; Biirke 1967; Braun 1972; Hiffer 1990;
Russenschuck 2002).

6 Damit einher geht auch eine verstarkte Publikationstatigkeit auf praktischer Seite:
So entstehen in diesem Zeitraum mehrere Monographien, die praktische Tipps zum
erfolgreichen Betrieb von Verkaufsautomaten geben (vgl. dazu Von Rosen von
Hoewel/Rauschenbach 1956; Callsen 1957; Radke 1963; Neumeier/Hagen 1965).
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Convenience gilt nicht nur als wesentlicher Wachstumstreiber fiir die
Vending-Branche, sondern wird im Handel generell als einer der wichtigsten
und nachhaltigsten Trends der letzten, aber auch kommenden Jahre gese-
hen (vgl. Zentes/Morschett/Krebs 2008, 115; Diller 1999, 370; Berry 1996,
39). Besonders deutlich wird diese Einschatzung anhand der Ergebnisse ei-
ner Befragung unter flinfzig Handelsmanagern im Rahmen der sog. H&M-
Supermarkt-Studie7, deren Ergebnisse Abbildung 2 darstellt.

Convenience

Zunahme Singles

Gesundheit &
Wellness

Zunahme Senioren

Erlebnis- &
Freizeitorientierung

Discount Shopping

10
) 1 40 B hoch
Smart Shopping 40
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E-Commerce O niedrig
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Abbildung 2: Bedeutung von Handelstrends fiir Handelsmanager

Quelle: Schnedlitz 2006a, 54 (n=50)

Auf die Frage ,Wie hoch schatzen Sie die Bedeutung der folgenden
Trends fir den Handel ein?“ gaben 96 Prozent der Befragten an, die Bedeu-
tung des Convenience-Trends fir den Handel als hoch und somit am bedeu-

7 Die Ergebnisse der H&M-Supermarkt-Studie wurden im Rahmen einer Befragung
bei Vertriebsleitern des Lebensmitteleinzelhandels mittels qualitativer Interviews
durch das Institut fir Handel & Marketing an der Wirtschaftsuniversitat Wien im
Jahr 2005 erhoben (vgl. Schnedlitz 2006a, 49).



