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Man fiihlt sich wie ein Dieb. In einem
Supermarkt Schokolade und Kaugummi
in der Tasche verschwinden zu lassen,
ohne sie vorher an der Kasse bezahlt zu
haben, widerspricht allem, was einem seit
Kindertagen eingetrichtert wurde. Doch
es gibt keine Kassen im Amazon-Go-
Laden in San Francisco. Stattdessen ste-
hen Schranken im Eingangsbereich, die
sich erst 6ffnen, wenn man einen QR-
Code aus der Smartphone-App auf einen
Scanner hélt. Unzdhlige Videokameras
an der Decke folgen einem fortan auf
Schritt und Tritt. Gewichtssensoren in
den Regalfachern erfassen, was man her-
ausnimmt: ein Sandwich aus der Kiihl-
theke, Nudeln aus dem Regal oder eine
Tiefkiihlpizza aus der Gefriertruhe — das
typische Sortiment eines Kleinladens im
Finanzdistrikt. Im Hintergrund plétschert
Pop-Musik.

Die Kunden sind sichtbar angetan.
Viele bestaunen die Regale mit den
Schokoriegeln und Cola-Dosen, als seien
sie noch nie in einem Supermarkt gewe-
sen, ein Junge posiert fiir Fotos neben
dem Kiihlregal. Ein Ehepaar, das gerade
zu Besuch in San Francisco ist, hat den
Laden gezielt aufgesucht, dhnlich wie die
Golden-Gate-Briicke und die Gefing-
nisinsel Alcatraz. Mit den Einkdufen in
den Hénden verlassen die Kunden den
Laden durch die Schranke; viele wirken
verunsichert, strecken die Waren hoch,
als wollten sie irgendwem ihren Einkauf
zeigen. Doch die Sensoren und Kameras
haben léngst erfasst, was man wirklich
genommen und was wieder zuriickgelegt
hat. «Viele verstehen das nicht», sagt der
Amazon-Mitarbeiter, der neben dem
Eingang steht und Kunden bei Fragen
hilft. «Man kann gar nichts stehlen — aus-
ser, man hat kein Smartphone dabei.»
Ein paar Minuten spéter taucht die
Rechnung in der App auf und die hinter-
legte Kreditkarte wird belastet. Auch alle
Versuche, das System wéhrend des Be-
suchs auszutricksen, waren erfolglos.

Ambitiose Wachstumspline

Der Amazon-Go-Laden in San Fran-
cisco ist einer von neun kassenlosen
Supermairkten, die der Online-Héndler
2018 in den USA eroffnet hat. Weitere
Niederlassungen sollen in den kommen-
den Wochen in San Francisco und New
York entstehen; laut der Agentur
Bloomberg plant Amazon insgesamt
3000 Filialen bis zum Jahr 2021. Bis an-
hin sind die Amazon-Go-Geschifte
keine vollen Supermarkte, doch angeb-
lich will der Online-Riese die Techno-
logie bald auf grossere Laden auswei-
ten. Anbieten wiirden sich die Filialen
der Bio-Supermarkt-Kette Whole Foods,
die Amazon im Sommer 2017 fiir
13,5 Mrd. $ iibernommen hat. Der Kon-
zern dussert sich zu diesen Plénen nicht.
Auch wie die Technologie funktioniert,
erklart das Unternehmen auf Nachfrage
nicht im Detail. Bekannt ist nur, dass
Kameras ein dreidimensionales Bild
jedes Kunden schaffen und ihm mithilfe
von kiinstlich intelligenten Kameras
(«computer vision») und Sensoren
durch den Laden folgen. Angeblich wer-
den die Daten nach jedem Besuch wie-
der geloscht.

Laut der Nachrichtenagentur Reuters
tiiftelte Amazon vier Jahre im Verbor-
genen an dem System. 2016 startete der
Konzern an seinem Hauptsitz in Seattle
einen Pilotversuch fiir Mitarbeiter und
stolperte dabei immer wieder iiber Pro-
bleme, welche die Eroffnung des ersten
Ladens verzogerten: etwa den Waren-
korb korrekt anzupassen, wenn ein
Kunde ein Produkt irgendwo im Laden
wieder zuriicklegte, oder Kunden aus-
einanderzuhalten, wenn sich mehr als
zwanzig Personen gleichzeitig im Laden
aufhielten.

Die Go-Lidden sind ein wichtiger
Baustein in Amazons Wachstumsstrate-
gie, sagt die Analytikerin Sucharita Ko-
dali von Forrester Research. Der Kon-
zern macht derzeit den Lowenanteil sei-
nes Umsatzes von jéhrlich 178 Mrd. $ mit
Cloud-Losungen und ist im Online-Han-
del wihrend zwanzig Jahren zum Riesen
gewachsen — doch in der physischen Welt
ist Amazon ein Zwerg, und dort ge-
schieht nach wie vor das Gros aller Ver-
kdufe. Mit Buchhandlungen, den Whole-
Foods-Supermirkten und nun den Go-
Liaden sammelt der Konzern Erfahrung

Schlangestehen an der Kasse
war gestern

Mit den ersten kassenlosen Einkaufsliden sorgen Amazon und andere Anbieter in Amerika fiir Aufsehen.
Dem Kunden erspart dieses Konzept Zeit — Hindlern und Herstellern bringt es einen Datenschatz

So funktioniert das Einkaufen in kassenlosen Supermarkten

Die Kundin ladt die App herunter, legt

ein Nutzerkonto an und bekommt einen
tempordren QR-Code auf ihr Handy gespielt.
Dann kann sie den Laden betreten.

QUELLE: EIGENE RECHERCHEN; AMAZON GO

in der realen Welt. <Amazon experimen-
tiert gerne drauflos und schaut, was pas-
siert», sagt Kodali. Auf diese Weise konne
Amazon schrittweise seine Marktstel-
lung in der realen Welt ausbauen.

Zahlreiche Konkurrenten

Doch nicht nur Amazon entwickelt kas-
senlose Bezahlsysteme. Auch Microsoft
tiiftelt an einer eigenen solchen Tech-
nologie und kooperiert mit der briti-
schen Kaufhauskette Marks & Spencer
und der Supermarktkette Walmart, wie
amerikanische Medien berichten. Auf
Nachfrage will Microsoft dies nicht kom-
mentieren. Zudem versuchen einige
Startups wie Grabango, Inokyo, Aifi und
Skip, die kassenlose Technologie als
Dienstleistung anzubieten. In den ver-
gangenen Monaten haben gleich meh-
rere derartige Supermérkte im Silicon
Valley eroffnet, doch anders als der
Amazon-Go-Laden befinden sich fast
alle noch im Testlauf — und funktionie-
ren auch nicht immer einwandfrei. Die
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Kiinstlich intelligente Kameras erschaffen
ein Bild aus den 3-D-Koordinaten der Kundin.
Sie folgen ihr mithilfe von Sensoren durch
den Laden und erfassen, was sie aus den
Regalen nimmt und was sie zuriicklegt.

Kameras schaffen

ein dreidimensionales
Bild des Kunden

und folgen ihm

durch den Laden.

Sushi-Box US-$ 9.99
Nudelsuppe Pho US-$ 6.59
Kaugummi US-$1.09

Die Kundin nimmt ihre Produkte und verlasst
den Laden wieder, ohne an einer Kasse
vorbeigehen oder nochmals einen QR-Code
scannen zu mussen.

Firmen Zippin und Standard Cognition
etwa bieten in ihren Liden im Finanz-
zentrum San Franciscos nur ein paar
Dutzend Produkte an und sind nur
wenige Stunden pro Woche geoffnet, um
potenzielle Geschiftskunden neugierig
zu machen. Wie Amazon setzen sie alle
auf kiinstlich intelligente Kameras, Algo-
rithmen und Sensoren.

Revolution im Bezahlprozess

Die Technologie sei dhnlich wie jene, die
in selbstfahrenden Autos zum Tragen
komme, heisst es bei Amazon. Tatsédch-
lich ist die Idee, die Kasse aus dem La-
den zu entfernen, so, als nehme man den
Fahrer aus dem Auto. Es ist eine der radi-
kalsten Umwélzungen im Bezahlprozess,
seitdem der Amerikaner James Ritty
1879 die Registerkasse erfand.

In den 1980er Jahren vereinfachte die
Einfithrung von Barcodes die Arbeit der
Verkiufer, die nun nicht mehr alle Pro-
duktpreise auswendig lernen mussten.
Doch seitdem sind Innovationen nur in
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Sushi-Box US-$9.99 I

| Nudelsuppe Pho  US-$6.59 I

Kaugummi US-$1.09 I

TOTAL Us-$ 22.87
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Die Daten der Kameras werden ausgewertet
und der Kundin ein paar Minuten spéater auf
das Handy geschickt.

Babyschritten geschehen: Selbstbedie-
nungskassen haben die Arbeit des Ver-
kéaufers lediglich auf den Kunden iiber-
tragen, und viele verzweifeln bis heute
an der Aufgabe. Ebenso wenig haben
sich in den USA Handscanner durch-
gesetzt, mit denen die Kunden jedes ein-
zelne Produkt wihrend des Einkaufens
erfassen, bevor ein Verkiufer vor dem
Verlassen des Ladens den Wagen iiber-
priift. RFID-Chips als jiingste Innova-
tion haben zwar die Inventur und den
Diebstahlschutz fiir Geschifte verbes-
sert, doch sie sind relativ teuer und miis-
sen an jedem einzelnen Produkt befes-
tigt werden. Insgesamt gehen dem ame-
rikanischen Detailhandel durch nicht
oder falsch gescannte Produkte jdhrlich
14 Mrd. $ verloren, wie die National
Retail Foundation schétzt.

Anders als mit Handscannern oder
RFID-Chips muss der Kunde bei der
neuen Kameratechnologie nirgends
mehr anhalten, bevor er den Laden ver-
lasst. Die Technologie habe das Poten-
zial zur Revolution, sagt Steffen Sorrell,
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Analytiker beim Marktforschungsinsti-
tut Juniper Research — zumindest im
Segment der Supermérkte und Schnell-
imbissldden. «Amazon-Go-Liden sind
eine massive Bedrohung fiir bestehende
Geschifte in diesem Segment», sagt Sor-
rell. Vor solchen Laden bildeten sich ge-
rade in Stadtzentren um die Mittagszeit
lange Schlangen. Mit Sandwiches und
Sushiboxen ist das Amazon-Go-Sorti-
ment genau auf diese Zielgruppe aus-
gelegt; im Eingangsbereich der Filiale
in San Francisco gibt es auch Mikrowel-
lenofen und Sitzecken.

«Wenn ich als Kunde moglichst
schnell einkaufen mochte und keine Be-
ratung brauche, sind kassenlose Liden
ideal», sagt Sorrell. Laut Juniper
Research diirften bis ins Jahr 2022 Trans-
aktionen im Wert von 78 Mrd. $ mit kas-
senlosen Technologien gemacht werden.
Vor allem kleinere Supermirkte, Dro-
geriemérkte und Tankstellen bieten sich
laut Sorrell fiir die neue Technologie an,
weil alle dort angebotenen Artikel ein-
gepackt und fiir Kameras leicht zu er-
fassen sind. Fiir andere Sparten des
Detailhandels sei die neue Technologie
hingegen nicht geeignet, sagt Joanne Jo-
liet, Analytikerin beim Marktforschungs-
institut Gartner: Luxusboutiquen, Klei-
dergeschifte und Buchldden etwa setz-

Die grossen Verlierer
der jiingsten
Revolution werden
niedrig qualifizierte
Angestellte sein.

ten inzwischen bewusst auf Verkaufs-
personal und personliche Beratung, um
sich vom Online-Handel abzugrenzen.
In solchen Geschéften gehe es weniger
um Schnelligkeit als um das gesamte
Einkaufserlebnis.

Hohe Kosten als Barriere

Eine Hiirde fiir die «checkout free tech-
nology», wie die Innovation im Bran-
chenjargon heisst, diirfte sein, dass Kun-
den nicht mehr mit Bargeld zahlen kon-
nen. Auch wenn Amerika als das Land
der Kreditkarten gilt, nutzen gerade
armere Bevolkerungsgruppen gerne
noch Miinzen und Scheine, besonders
an Tankstellen und in kleinen Lebens-
mittelldden. In einer Umfrage der Mar-
ketingfirma Digital Third Coast fiihrten
Konsumenten dies als einen der Griinde
an, warum sie nicht bei Amazon Go ein-
kaufen wiirden; andere Kritikpunkte
waren der Mangel an sozialer Inter-
aktion und die eingeschréankte Produkte-
auswahl. Insgesamt sagten aber 75% der
Befragten, sie wiirden in einem Ama-
zon-Go-Laden einkaufen, wenn es einen
in ihrer Nachbarschaft gidbe. Zudem
stossen die kassenlosen Systeme derzeit
noch an ihre Grenzen, wenn es um
Frischwaren geht, die gewogen werden
miissen, oder um Produkte wie Alkohol
und Tabak, die einer Altersgrenze unter-
liegen. Die Analytikerin Joliet ist jedoch
iiberzeugt, dass auch diese Probleme
bald gelost werden.

Skeptischer zeigt sich die Marktfor-
scherin Kodali: Sie glaubt, dass es noch
Jahre dauern wird, bis die neue Techno-
logie aus der Nische kommt und sich
auch in grosseren Supermirkten durch-
setzt. «Viele Leute verstehen nicht, wie
komplex es ist, eine solche Technologie

in Liden mit 1000 m? anzubieten», sagt
sie. Dafiir brauchte es Tausende von
Kameras. Jiingst erschienene Medien-
berichte, die besagen, Amazon-Go wolle
seine Technologie auf grossere Super-
mérkte ausweiten, nimmt sie mit Skepsis
auf. «xAmazon bekommt viel mediale
Aufmerksamkeit fiir halbgare Ideen.»
Doch wenn iiberhaupt jemand das
Know-how und den finanziellen Hinter-
grund habe, um die Technologie in gros-
sere Liden zu bringen, sei es wohl Ama-
zon, riumt sie ein.

Eine Barriere fiir die grossflachige
Einfiihrung von kassenlosen Technolo-
gien konnten auch die hohen Kosten
sein. Bei Zippin kostet es etwa 20 000 bis
25000 $, um einen kleinen Laden mit
Videokameras und Sensoren in den
Regalen auszustatten. Zusitzlich ver-
langt das Startup eine monatliche Ge-
biihr, die sich nach den Umsitzen rich-
tet. Das sei fiir viele Detailhdndler viel
zu hoch, glaubt Kodali, insbesondere
Supermairkte hitten nur eine sehr diinne
Ertragsmarge. Fiir viele Geschifte diirfte
es schnell unokonomisch werden, statt
Verkaufspersonal teure Kameras zu
installieren. Sie sieht Parallelen zu RFID-
Chips: Diese auf Tausenden von Produk-
ten anzubringen, sei ebenfalls zu teuer.

Rabatte in Echtzeit moglich

Aus Kundensicht sind kassenlose Super-
markte attraktiv, weil sie die Einkaufs-
zeit verkiirzen. Doch die grossten Vor-
teile gebe es fiir die Héndler, sagt die
Analytikerin Joliet: «In den Daten liegt
das Gold versteckt», sagt sie. Wenn jeder
Schritt des Kunden erfasst wiirde, konn-
ten die Handler viel schneller verstehen,
was in ihrem Laden geschehe — und Pro-
dukte entsprechend anders aufstellen,
nachbestellen oder die Preise anpassen.
Auch Diebstahl lasse sich so vermeiden.
Und die Echtzeitinventur werde ein-
facher, sagt Joliet — fiir viele Unterneh-
men sei das allein ein riesiger Vorteil,
weil ihnen durch fehlerhafte Inventar-
listen Umsétze entgingen.

Die Masse an Kundendaten gilt bis
anhin als ein Vorteil, den der digitale
Handel gegeniiber physischen Geschéf-
ten hat. Der Online-Héndler Amazon
weiss genau, welche Produkte ein Kunde
sucht, wie lange er beim Einkaufen z6-
gert und auf welchen anderen Internet-
seiten er danach schaut. Die kassenlose
Technologie macht diesen Nachteil fiir
physische Laden wett, indem der Hiand-
ler erfahrt, wie sich der Kunde im Laden
bewegt, welche Produkte er kauft — und
welche doch nicht. Hersteller konnten
den Kunden bald in Echtzeit Rabatte
vorschlagen, um sie noch im Supermarkt
umzustimmen.

Der Analytiker Sorrell sieht den
grossten Vorteil in den eingesparten Per-
sonalkosten. Die initialen Fixkosten
wiirden sich schnell amortisieren, glaubt
er, schliesslich wiirde Technologie erfah-
rungsgemiss rasant billiger. Zudem
konnten Hindler den Platz, den sie frii-
her fiir Kassen verwendeten, dazu nut-
zen, ein grosseres Produktesortiment an-
zubieten. Durch die eingesparte Fliche
im Kassenbereich konnten manche
Hindler womoglich auch in kleine Ge-
schifte ziehen. Die neuen Kundendaten
seien nicht personengebunden, sondern
anonymisiert, behaupten die Anbieter
der neuen Technologie. Ob das stimmt,
ist allerdings fraglich. In Amerika und
China gebe es auch keine rechtlichen
Auflagen, die dies verbieten wiirden,
sagt Sorrell. Einzig in der EU miissten
die Firmen die Daten wieder 16schen,
das schreibe das neue Datenschutz-
gesetz vor.

Die grossen Verlierer der jiingsten
Revolution werden niedrig qualifizierte
Angestellte sein — schon wieder. Ver-
kaufer und Kassierer zdhlen zu den gin-
gigsten Berufen in Amerika. In den kas-
senlosen Supermirkten in San Fran-
cisco braucht es jedoch nur noch Per-
sonal, um die Regale aufzufiillen — und
auch das diirften wohl eines Tages
Roboter iibernehmen. Eine im Friih-
jahr 2017 veroffentlichte Studie des
Finanzdienstleisters Cornerstone Capi-
tal Group hat gezeigt, dass in den néchs-
ten zehn Jahren bis zu 75 Mio. Stellen
im Einzelhandel der Automatisierung
zum Opfer fallen konnten. Kassierer
zéhle dabei zu den am einfachsten zu
ersetzenden Berufen, schreiben die
Autoren. Dies diirfte vor allem Frauen
treffen — 73% des Verkaufspersonals
sind laut der Studie weiblich.

McDonald’s braucht in Russland
jahrlich 20 000 neue Mitarbeiter

Ein Chat-Roboter hilft bet der Rekrutierung

McDonald’s beschiftigt in
Russland vor allem Studenten.
Sind diese mit ihrer Ausbildung
fertig, kiindigen sie oft ihre Stelle.
Das zwingt die Personalabteilung
zu aussergewohnlichen
Massnahmen.

CHRISTIAN STEINER, MOSKAU

Ein Big Mac schmeckt auf der ganzen
Welt wie ein Big Mac. Die Handgriffe
der Angestellten sind durchgetaktet, und
auf allen Pommes frites hat es gleich viel
Salz. Doch so einheitlich, wie die ameri-
kanische Schnellrestaurantkette McDo-
nald’s sich gibt, ist sie nicht. Besonders
der russische Ableger féllt aus dem Kon-
zept: Hier werden die McDonald’s-Filia-
len zum grossen Teil nicht im Franchise-
System betrieben.

Franchise ist die Ausnahme

Der Konzern hat hierzulande daher
nicht nur die Aufgabe, die Kette zu be-
werben, Qualitdtskontrollen durchzu-
fiihren und dafiir Lizenzgebiihren zu
kassieren, sondern betreibt auch iiber
85% der Restaurants in Eigenregie. Mit
etwa 50 000 Mitarbeitern ist der Kon-
zern einer der grossten Arbeitgeber in
Russland. Die Griinde fiir diesen Son-
derstatus ldgen in der speziellen Ge-
schichte von McDonald’s in Russland,
erklért der Chef des russischen Ablegers,
Marc Carena, im Gespréch.
McDonald’s sei Ende der achtziger
Jahre eine der ersten ausldndischen Fir-
men gewesen, die nach Russland gekom-
men seien. Kurz vor dem Ende der So-
wjetunion sei es undenkbar gewesen, ein
Franchise-System einzufiihren. McDo-
nald’s musste deshalb nicht nur Restau-
rants bauen, sondern auch eigene Pro-
duktionsstitten errichten, die den Quali-
tatsanforderungen geniigten, und eine
eigene Lieferkette aufbauen. Dies war
einmalig in der Firmengeschichte.
McDonald’s ist in den vergangenen
drei Jahrzehnten stark gewachsen und
gehort mittlerweile zu den wichtigsten
Verpflegungsstitten der Russen. In den
660 Restaurants werden jeden Tag 1,5
Mio. Kunden bedient. Damit dominiert
McDonald’s den Markt. Jedes fiinfte Es-
sen, das nicht zu Hause eingenommen
wird, bestellen die Russen in der Schnell-
restaurantkette. Noch stirker prégt der

Laden das Kaffee- und Eiscremege-
schéft, wo McDonald’s gar jede dritte
Tasse und jedes dritte Glace verkauft.
Der Grund fiir die starke Stellung von
McDonald’s liegt auch in den russischen
Marktgegebenheiten. Ausserhalb der
eigenen vier Winde geben die Russen
wenig Geld aus. Im Durchschnitt I4sst
ein Russe pro Monat bloss 800 Rbl. (12
Fr.) fiirs Auswértsessen springen. Wegen
der sinkenden realen Einkommen in den
vergangenen Jahren ist die Preissensibi-
litat gar noch grosser geworden. McDo-
nald’s will von dieser Entwicklung profi-
tieren und investiert in neue Filialen.
Das angestrebte Wachstum zu errei-
chen, fordert vor allem die Personal-
abteilung. 60% der Belegschaft sind
immatrikuliert. Der hohe Anteil an jun-
gen Mitarbeitern stellt McDonald’s vor

; Marc Carena
l Chef von
E : McDonald's Russland

eine besondere Herausforderung. Denn
fiir viele von ihnen ist es der erste Kon-
takt mit dem Arbeitsmarkt.

Die Studenten sind zudem auf flexi-
ble Arbeitszeiten angewiesen. Ist das
Studium beendet, verlassen viele
Arbeitskréfte den Konzern wieder. Jedes
Jahr miissen daher 20 000 Stellen neu
besetzt werden. Um eine Vakanz zu fiil-
len, miissten etwa 10 Bewerbungen ge-
priift werden, erklért die Personalchefin
fiir Russland, Tatjana Jasinowskaja. Das
macht 200 000 Dossiers.

Um diese Masse bewiltigen zu kon-
nen, arbeite die Personalabteilung mit
einer speziellen digitalen Plattform, die
mit kiinstlicher Intelligenz wie beispiels-
weise einem «smarten Chat-Roboter»
ausgestattet sei, erklart der Fachmann fiir
digitale Rekrutierung bei McDonald’s,
Dmitri Treskunow. Der Roboter lose
gleich mehrere Probleme auf einmal:
Zum einen sorge die Interaktion mit der
intelligenten Maschine dafiir, dass der
Rekrutierungsprozess nicht nur effizien-
ter, sondern auch benutzerfreundlicher
werde. Einfach einen Fragebogen auszu-
fiillen, sei fiir viele junge Leute langwei-
lig. Zum anderen profitiere McDonald’s

von der Moglichkeit,die Fragen wihrend
des Bewerbungsprozesses anzupassen
und so ein besseres Resultat zu erzielen.
Das Programm lerne selbstdndig und
fiilhre die Kandidaten allein durch die
erste Stufe der Bewerbung.

Ist der Chat beendet, entscheidet die
Software autonom, ob der Bewerber
etwas taugt, und informiert alle infrage
kommenden Restaurants, die eine solche
Person suchen und in der Néhe des
Wohnortes liegen. Das Urteil des Pro-
gramms sei hart. Dabei lernt die Soft-
ware auch von den Antworten, die be-
reits angestellte Mitarbeiter gegeben
haben. Kiindige einer von ihnen bei-
spielsweise nach kurzer Zeit wieder, so
werde der Algorithmus Personen, die
dhnlich antworteten, in Zukunft aus-
schliessen. Das Programm kann so die
Eignung fiir den Job und den Austritts-
zeitpunkt vorhersagen.

Doch nicht nur die Bewerber werden
gesiebt. Das System stellt auch fest, iiber
welche Kanile die «guten» Mitarbeiter
gekommen sind. Es bestiinden ndmlich
grosse Unterschiede zwischen verschie-
denen Jobportalen, erkléart Treskunow.
Durch das Programm konnen sodann
Werbegelder besser investiert werden.

Eine SMS als Vorwarnung

In der zweiten Runde erhalten die Chefs
die Kontaktdaten der Bewerber fiir offene
Stellen. Erreicht das Restaurant den Kan-
didaten beim ersten Anruf nicht, dann
schreibt das Programm automatisch eine
Nachricht und fordert den Bewerber auf,
das Restaurant anzurufen. Dasselbe pas-
siert vor dem Bewerbungsgespriach. Der
Aspirant bekommt eine automatische Be-
nachrichtigung dariiber, dass sein Ge-
sprach am folgenden Tag stattfindet.

Das System begleitet die Mitarbeiter
auch nach der Anstellung weiter. So
konnen iiber die Plattform Fortbildun-
gen gebucht werden, und die Bewertun-
gen der Mitarbeiter werden gespeichert.
In Zukunft soll sogar das zweite Inter-
view online durchgefiihrt werden. Die
Fragen sollen ebenfalls von einer
Maschine kommen und auf dem ersten
Teil basieren. Dann kann sich der
Restaurantchef das betreffende Video
anschauen und sich fiir oder gegen den
Kandidaten entscheiden. An ihren
Arbeitsplatz miissen die neuen Ange-
stellten dann aber schon selber kom-
men. Auch McDonald’s kann keinen
Hamburger tiber das Internet braten.
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