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Self-Checkout-Initiative

Selbstbedienungskassen aus Kundensicht

Einige Handler setzen neben den herkdmmlichen, von Kassierkréaften bedienten
Kassen auch sogenannte Self-Checkout-Ldsungen ein.

Unter den Begriff ,Self-Checkout (SCO)“ fallen Systeme, bei denen der
Checkout-Prozess ganz oder teilweise dem Kunden Uberlassen wird. Self-
Checkout-Systeme sind mittlerweile in verschiedenen Varianten und Kombina-
tionen fur den Handler erhaltlich und vielfach erprobt. Typischerweise werden
sie immer nur als Alternative zu bedienten Kassen angeboten, sodass der Kunde
immer noch die Wahl zwischen der bedienten Kasse und einer Selbstbedienungs-
kasse (SB-Kasse) hat. Die SB-Kasse ermdglicht es den Kunden, ihre Waren selbst
einzuscannen und auch eigenstandig zu bezahlen.

Grundsatzlich sind zwei Systeme nach ihrem Funktionsprinzip zu unterscheiden:
der stationére Self-Checkout und das mobile Selfscanning. Im praktischen Ein-
satz sind beide Systeme jedoch mit einer Vielzahl von unterschiedlichen Detaillo-
sungen ausgestattet. Beim stationaren Self-Checkout scannt der Kunde am Ende
des Einkaufs jedes einzelne Produkt selbst ein und verpackt es in bereitgestellte
Titen oder mitgebrachte Taschen. Danach bezahlt er an einem Automaten per
Karte oder bar seinen Einkauf. Beim mobilen Selfscanning hingegen erhalt der
Kunde bereits am Eingang des Geschaftes ein Lesegerat und scannt die Arti-
kel wahrend des Einkaufs mittels des mobilen Erfassungsgerats selbst ein. Am
Ende des Einkaufs werden die Daten in das Kassensystem tbernommen und der
Kunde zahlt in der Regel ebenfalls an einem Automaten.

Obwohl die genutzten Systeme mittlerweile Marktreife erreicht haben und
in vielen Landern wie zum Beispiel in den Niederlanden, in Frankreich, Skan-
dinavien und GroBbritannien bereits haufig anzutreffen sind, gibt es im deut-
schen Einzelhandel bisher nur wenig Angebote. Derzeit gibt es bundesweit 200
bis 250 Geschéfte, die mit stationdren SB-Kassen ausgestattet sind, und gut 20
Geschafte, die mobiles Selfscanning anbieten.

Um die Frage nach den Ursachen fiir die geringe Verbreitung der Self-Checkout-
Systeme in Deutschland zu beantworten, wurde mittels einer umfassenden und
reprasentativen Verbraucherbefragung die Konsumentensicht analysiert.
Aufgrund des geringen Angebotes von mobilem Selfscanning und dem dadurch
geringen Bekanntheitsgrad konnte sich die représentative Befragung nur auf die
Nutzung, Erfahrung und Einschétzung zu stationdren Self-Checkout-Systemen
beziehen.

Die vorliegende - von TNS Infratest im Auftrag des EHI durchgefiihrte - Studie
ermittelt den Bekanntheits- und Nutzungsgrad in der Bevolkerung und beleuchtet
die Einstellung der Endverbraucher zu stationdren Self-Checkout-Kassen.'

! Zur Ansprache der Konsumenten wurde die Selbstbedienungskasse hier als ,.eine Kasse im Einzelhandel, bei der kein fester
Kassierer arbeitet, sondern die Kunden selbst die Waren einscannen und bezahlen und ein Mitarbeiter in der Nahe steht, der
bei Problemen hilft* definiert.
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Methodik

In einem zweistufigen Untersuchungsverfahren wurde eine reprasentative Ver-
braucherstudie zur Akzeptanz von Selbstbedienungskassen in Deutschland
durchgefiihrt. Ein kombiniertes qualitativ-quantitatives Untersuchungsdesign
stellte dabei sicher, dass alle aus Verbrauchersicht relevanten Fragestellungen
beriicksichtigt wurden. Bei diesem aufwendigen zweistufigen Prozess stand
zunachst die Frage im Vordergrund: ,Was bewegt die Konsumenten an der Ein-
zelhandelskasse? Was geféallt dem Verbraucher, was stort ihn?*.

Auf Basis der Ergebnisse der im Dezember 2014 durchgeflhrten qualitativen Vor-
studie (vier jeweils 2-stlindige Gruppendiskussionen mit je acht Verbrauchern)
wurde ein Fragebogen entwickelt, der auf die aus Verbrauchersicht wesentlichen
Aspekte bei der Nutzung von SB-Kassen fokussiert.

Kernfragen sind: ,Was treibt die Nutzung, warum ist eine SB-Kasse attraktiv? Was
sind wesentliche Storfaktoren und Barrieren bei der Nutzung von SB-Kassen?“

Der quantitative Teil der Studie wurde im Januar 2015 mittels einer bundeswei-
ten telefonischen Befragung durchgefiihrt und validiert. Die 4.011 befragten Per-
sonen sind reprasentativ fir alle Verbraucher ab 14 Jahren. Damit besitzen die
Ergebnisse der Erhebung Gilltigkeit fir rund 70 Millionen Bundesbirger.

Eindriicke und Wahrnehmungen an
herkdommlichen Kassen

Dem Registrier- und Kassiervorgang sowie dem anschlieBenden Einpacken der
Waren kommt zum Abschluss eines Einkaufs eine zentrale Bedeutung zu. Auf
Basis der vorgelagerten Gruppendiskussion konnten folgende typische Empfin-
dungen und Eindriicke zusammengestellt werden:

Die Wahrnehmung herkémmlicher Kassen ist oft geprégt durch Warteschlan-
gen, durch passives Schlangestehen ohne eine Maoglichkeit der eigenen Ein-
flussnahme auf die Geschwindigkeit. Erstaunlicherweise wird auch ein schnelles
Abkassieren eher als negativ betrachtet, da es eine Preiskontrolle erschwert und
flr Hektik beim Einpacken der Einkdufe sorgt. Bemangelt wird ferner der zuwei-
len ruppige Umgang mit Waren sowie die Enge an Kassen, vor allem ein fehlender
Platz, um Waren einzupacken oder Artikel zwischenzulagern. Unangenehm sind
auch immer unvorhersehbare Verzogerungen im Kassenprozess, die z.B. durch
Stornierungen oder Wechseln einer Bonrolle entstehen.

Als positiv erachtet werden dementgegen die Sicherheit und Bequemlichkeit an
bedienten Kassen, in dem Sinne, dass man von Fachpersonal bedient wird, das
sein Handwerk versteht und schnell und zuverlassig arbeitet. Zudem erfahren
die Verbraucher an herkdmmlichen Kassen Menschlichkeit, Warme und poten-
ziell auch eine gewisse Heimeligkeit, beispielsweise durch kurze Gesprache mit
dem Kassenpersonal.
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Bekanntheit und Nutzung von
Self-Checkout-Systemen

Obwohl bisher nur wenige Geschafte in Deutschland den Self-Checkout anbie-
ten, ist der Bekanntheitsgrad in der Bevolkerung bereits enorm hoch: 52 Pro-
zent der Bundesbiirger kennen diese Form der ,,Selbstbedienung® und immerhin
20 Prozent der Befragten nutzen SB-Kassen bereits, wenn sie vorhanden sind.
Das bedeutet, dass bereits heute ein Nutzerpotenzial von rund 14.000.000 Ein-
kaufern existiert.

Betrachtet man nur diejenigen Nutzer, die angeben, SB-Kassen ,immer® oder
yhaufig® zu nutzen, dann gibt es bereits heute rund 7.000.000 Verbraucher, die
mit hoher Wahrscheinlichkeit immer eine SB-Kasse nutzen wiirden, wenn sie ver-
fligbar ist (s. Abb. 1).

Bekanntheit und Nutzungshaufigkeit von Self-Checkout-Systemen
(Abb. 1)

Frage: In Supermarkten und Disountern, aber auch in Mdbelhdusern gibt es mittlerweile immer haufiger soge-
nannte Selbstbedienungskassen. Das sind Kassen, an denen die Kunden ihre Ware selbst scannen und in bar oder
per Karte bezahlen. Kennen Sie diese SB-Kassen?

Frage: Und nutzen Sie diese SB-Kassen?

in Prozent
4
. :
10
Nutzer
43
11
aq -
5
I Nutze immer Nutze selten @ Nein, kenne ich nicht
Nutze haufig Nutze nie Kenne ich nur dem Namen nach

Nutze manchmal

Basis: SB-Kassen bekannt - n=4.011
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Dass ein hoher Bekanntheitsgrad nicht zwangslaufig mit einem hohen Nutzungs-
grad einhergeht, zeigt die ausgepragte Gruppe der Nichtnutzer?, denen Self-
Checkouts zwar bekannt sind, welche sie jedoch selten oder nie nutzen, die in
allen Altersklassen stark vertreten sind.

Bekanntheit und Nutzungshaufigkeit von Self-Checkout-Systemen nach Altersklassen
(Abb. 2)

in Prozent

[ Nutze haufig oder immer [ Nutze selten oder nie

Nutze manchmal [1 Kenne nicht bzw. nur dem Namen nach

Fasst man die verschiedenen Auspragungen zu ,Intensivnutzer® (,Nutze immer*
und ,Nutze haufig), ,Gelegenheitsnutzer” (,Nutze manchmal®), ,Nichtnutzer®
(»,Nutze selten” und ,Nutze nie®) und ,Nichtkenner® (,Nein, kenne ich nicht“ und
»Kenne ich nur dem Namen nach®) zusammen (s. Abb. 2), so zeigt sich, dass
immerhin mehr als zwei Drittel der befragten Teilnehmer in den Altersklassen
bis 50 Jahre SB-Kassen kennen. Zudem wird deutlich, dass SB-Kassen ab den
Altersklassen uber 50 Jahre einen wesentlich geringen Bekanntheits- und Nut-
zungsgrad aufweisen.

Diese Verteilung spiegelt sich auch im Nutzungsverhalten wider. Die groBte
Gruppe der Intensivnutzer stellt mit 20 Prozent die Altersklasse von 30-39 Jah-
ren gefolgt von der Gruppe der 14-29-Jahrigen mit 16 Prozent und den Altersklas-
sen 40-49 Jahre (12 %). Schlusslichter bilden die Altersklassen 50-59 Jahre
(6 %), sowie 60+ mit lediglich 3 Prozent.

2 Aufgrund der Befragungstechnik (unterschiedliche Fragen an Nutzer und Nichtnutzer) wurden auch Personen als Nichtnutzer
eingestuft, die angaben, SB-Kassen nur selten zu nutzen.
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Bei der Gesamtbetrachtung der Konsumenten, die ein Self-Checkout-System ken-
nen (s. Abb. 3), Uberwiegt der Anteil der Nichtnutzer mit 62 Prozent. 20 Pro-
zent davon nutzen die Self-Checkout-Systeme zwar selten, wurden aber aufgrund
ihrer geringen Erfahrung als Nichtnutzer eingestuft. Bei den Nichtnutzern bleibt
jedoch offen, ob sie diese Kassensysteme grundsatzlich ablehnen oder ob ihnen
die SB-Kassen in ihren Einkaufsstatten nicht oder nur selten angeboten werden.

Nutzung von Self-Checkout-Systemen, wenn bekannt
(Abb. 3)

Frage: In Supermarkten und Discountern, aber auch in Mdbelhdusern gibt es mittlerweile immer haufiger
sogenannte Selbstbedienungskassen. Das sind Kassen, an denen die Kunden ihre Ware selbst scannen und
in bar oder per Karte bezahlen. Kennen Sie diese SB-Kassen?

Frage: Und nutzen Sie diese SB-Kassen?

in Prozent

42

Nutzer

Nichtnutzer

20

@ Nutze immer [ Nutze selten
[ Nutze haufig Nutze nie

Nutze manchmal

Basis: SB-Kassen bekannt - n = 2.087
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Unterschiede nach Alter, Geschlecht,
Berufstatigkeit und Bildungsniveau

Bei den demografischen Merkmalen sind insgesamt nur geringe Unterschiede
festzustellen.

Differenziert man zwischen Nutzern und Nichtnutzern von Self-Checkout-Sys-
temen, zeigt sich, dass die Nutzer von SB-Kassen mit durchschnittlich 39,6
Jahren etwas jlinger sind als die Nichtnutzer mit einem Durchschnittsalter von
45,9 Jahren.

Der Nutzeranteil liegt bei Frauen mit 55 Prozent im Vergleich zu Mannern mit
45 Prozent etwas hoher. Bei den Nichtnutzern sind Frauen (51 %) und Manner
(49 %) fast gleich stark vertreten. Préagnante Unterschiede sind daraus kaum
abzuleiten.

Die Unterscheidung nach Berufstéatigkeit zeigt, dass Nutzer eher berufstatig sind,
namlich zu 71 Prozent, wahrend Nichtnutzer nur zu 63 Prozent einer Berufsta-
tigkeit nachgehen. Zudem verflgen die Nutzer tber einen héheren Bildungsgrad
(s. Abb. 4).

Bildungsniveau von Nutzern und Nichtnutzern
(Abb. 4)

in Prozent

Abi/Studium 47 29
Weiterb. Schule 29 32
Volks-/Hauptschule 18 34
Schiiler 6 5

I Nutzer [ Nichtnutzer

Basis Nutzer: Nutzung von SB-Kassen mindestens manchmal - n =794
Basis Nichtnutzer: Nutzung von SB-Kassen selten oder nie - n = 1.293
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Das Piepen gibt einem immer
’ ’ wieder so ein Gefuhl von:
Wieder was geschafft, toll!

Ich kann mir so viel Zeit
nehmen, wie ich brauche.

Man ist nicht so
passiv die ganze

Zeit beim Bezahlen.
Bei mir ist das vor allem
Neugierde, sowas auch
Komisch und witzig. mal zu probieren.

Ein bisschen Abenteuer.

Motivation zur Nutzung von Self-Checkouts

Fragt man die Nutzer nach ihrem Antrieb zur Nutzung eines Self-Checkout-
Systems, so kristallisieren sich folgende Hauptmotive?® (s. Abb. 5) heraus:

m Zeitersparnis
Fiir 92 Prozent der Nutzer ist das Vermeiden bzw. die Uberbriickung von
langen, unproduktiven Wartezeiten an herkdmmlichen Kassen und der Zeit-
gewinn bei kleineren Einkaufen (88 %) ausschlaggebend zur Nutzung einer
SB-Kasse.

= |nnovation
Wahrend 77 Prozent gerne etwas Neues ausprobieren, gaben 50 Prozent der
Nutzer an, ,einfach mit der Technisierung Schritt halten zu wollen.

= Preis-/Tempokontrolle
Der Wunsch, den Kaufvorgang im eigenen, selbstbestimmten Tempo ab-
zuschlieBen, motiviert 67 Prozent der Verbraucher zur Nutzung eines Self-
Checkout-Systems. Eine bessere Preiskontrolle bei der Erfassung der Waren
ist fur 30 Prozent ein Anreiz und 18 Prozent vertrauen ihrer eigenen Abrech-
nung eher als der einer Kassiererin.

® SpaB/Spieltrieb
Fir 54 Prozent der Nutzer steht der SpaB der Nutzung im Vordergrund und
32 Prozent freuen sich uber das Erfolgserlebnis, wenn sie es geschafft
haben.

= Ambiente
Die groBzugigere und freundlichere Gestaltung des SB-Kassenbereichs ist flr
28 Prozent der Nutzer ein Grund, den Self-Checkout zu nutzen.

8 Mehrfachnennungen méglich
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Hauptmotive der Nutzung von Self-Checkout-Systemen (Abb. 5)

Frage: Sie sagten gerade, dass Sie diese Selbstbedienungskassen nutzen. Aus welchen Griinden nutzen Sie diese
Kassen, wie stark treffen die folgenden Aspekte zu?

trifft sehr stark zu und trifft zu*
in Prozent

Vermeide langes Warten an herkémmlichen Kassen
Schnell bei kleineren Einkdufen

Ich probiere gern etwas Neues aus

Kann alles in meinem Tempo machen, ist entspannter
Es macht mir einfach SpaB

Ich méchte einfach mit der Technisierung Schritt halten
Es ist ein Erfolgserlebnis, wenn ich es geschafft habe
Bessere Kontrolle liber Preise

SB-Kasse ist groBzligiger/freundlicher gestaltet

Ich vertraue meiner Abrechnung eher als einer Kassiererin

Basis: Nutzung von SB-Kassen mindestens manchmal - n = 794 Bev. reprédsentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen moglich

Bei der ausschlieBlichen Betrachtung der Antwortkategorie ,trifft sehr stark zu®,
wird noch deutlicher, dass die Zeitersparnis als zentraler Treiber fungiert und die
Schnelligkeit bei kleinen Warenmengen der wesentliche Antrieb fir die Nutzung
von SB-Kassen darstellt. Fast 50 Prozent der Nutzer bewerteten diese Punkte mit
~sehr stark zutreffend” (s. Abb. 6).

Hauptmotive der Nutzung von Self-Checkout-Systemen (Abb. 6)

trifft sehr stark zu*

in Prozent

Vermeide langes Warten an herkémmlichen Kassen : 50 Zeitersparnis als f

Schnell bei kleineren Einkaufen : 49 zentraler Treiber :

Ich probiere gern etwas Neues aus Schnell bei kleinen Einkiufen:

21 Absolut zentrale Motivation fiir

Kann alles in meinem Tempo machen, ist entspannter
die allererste Nutzung!

Es macht mir einfach SpaB

Ich méchte einfach mit der Technisierung Schritt halten
Es ist ein Erfolgserlebnis, wenn ich es geschafft habe
Bessere Kontrolle lber Preise

SB-Kasse ist groBziigiger/freundlicher gestaltet

Ich vertraue meiner Abrechnung eher als einer Kassiererin

Basis: Nutzung von SB-Kassen mindestens manchmal - n = 794 Bev. reprédsentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen méglich
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Dem Kunden ist bewusst, dass er flir das selbsttatige Scannen mehr Zeit aufwen-
det, als beim Registrieren durch eine Kassenkraft an einer herkdmmlichen Kasse
notig ware. Flr ihn ist jedoch der insgesamt gefiihlt klrzere Zeitaufwand ein-
schlieBlich des Anstehens in einer Warteschlange entscheidend.

Der Aspekt ,Zeitersparnis“ liegt dabei nicht in einem objektiv messbar schnelle-
ren Scan- und Bezahlprozess begrindet, ausschlaggebend ist vielmehr das sub-
jektive Empfinden des Konsumenten, durch die eigene Aktivitat am Checkout
L Stillstand® zu vermeiden und das Geschehen kontrolliert zu beeinflussen.

Storfaktoren bei der Nutzung von
Self-Checkouts

Hindernisse fur die dauerhafte Akzeptanz von SB-Kassen ergeben sich durch
vom Kunden geflhlte Storfaktoren (s. Abb. 7). Als Hauptbarriere (,,stort auBeror-
dentlich) bei der Nutzung von SB-Kassen werden wie bei herkdmmlichen Kassen
primar zu lange Schlangen an SB-Kassen angegeben bzw. dass andere Kunden
an SB-Kassen zu langsam sind. Ferner storen Sonderangebotspreise oder preis-
reduzierte Artikel, die nicht richtig erfasst werden, fehlende oder unverstéandliche
Anleitungen sowie das Warten auf einen Mitarbeiter, wenn das System einen Feh-
ler meldet oder der Kunde eine Frage hat. Bei Gelegenheitsnutzern werden feh-
lende Anleitungen sowie zu kleine Ablage- und Abstellflachen und reine Karten-
zahlungsmaoglichkeiten als duBerst storend empfunden.

Vom Nutzer wahrgenommene Storfaktoren bei der Nutzung von Self-Checkouts
(Abb. 7)

Frage: Denken Sie bitte einmal an die bisherigen Momente, in denen Sie an einer Selbstbedienungskasse lhre Ein-
kaufe selbst gescannt und dann bezahlt haben. Welche der folgenden Aspekte kamen Giberhaupt und vielleicht auch
ofter vor und wie sehr stéren Sie diese?

stort auBerordentlich*

in Prozent

Zu lange Schlangen/Kunden vor mir sind zu langsam 29
Sonderangebote /preisreduzierte Artikel werden nicht richtig erfasst 27 Beeintrachtigt Faktor :
: ,Zeitgewinn’/Umgehen :

Fehlende oder unversténdliche Anleitung : 25 von Warteschlangen '

Warten auf einen Mitarbeiter,
weil das System einen Fehler meldet oder ich eine Frage habe :

Ablageflache /Abstellflache zu klein

19
SB-Kasse ist geschlossen 17
Probleme, mit dem System zurechtzukommen 13
1

Nur Bezahlung per Karte méglich

Umpacken der Ware ist umsténdlich und unbequem _ 1

Suchen nach dem Strichcode auf der Ware, 9
oder der Strichcode funktioniert nicht
_ 8

Probleme mit losen Waren wie Obst und Gemdise, z.B. beim Abwiegen

Basis: Nutzung von SB-Kassen mindestens manchmal - n = 794 Bev. reprasentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen méglich
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Neben den stérenden Aspekten wurden die Verbraucher auch nach den Hau-
figkeiten ihres Auftretens befragt. Es zeigt sich, dass die Haufigkeit des Auftre-
tens eines Ereignisses (,kommt haufig vor®) nicht zwangslaufig mit der Wahrneh-
mung als Storung (,stort mich auBerordentlich®) korreliert (s. Abb. 8). So wird
z.B. die reine Kartenzahlungsmoglichkeit von 50 Prozent der befragten Nutzer
als haufig auftretend bezeichnet, jedoch nur von 11 Prozent als duBerst stérend
empfunden.

Vom Nutzer wahrgenommene Storfaktoren bei der Nutzung von Self-Checkouts und ihre
Haufigkeit (Abb. 8)

Frage: Denken Sie bitte einmal an die bisherigen Momente, in denen Sie an einer Selbstbedienungskasse lhre Ein-
kaufe selbst gescannt und dann bezahlt haben. Welche der folgenden Aspekte kamen liberhaupt und vielleicht auch
ofter vor und wie sehr stéren Sie diese?

Rangfolge nach Stérfaktor

stért mich kommt
in Prozent auBerordentlich héaufig vor
\
Zu lange Schlangen/Kunden vor mir sind zu langsam 20
\
Sonderangebote /preisreduzierte Artikel werden nicht richtig erfasst 7
\
Fehlende oder unversténdliche Anleitung 9
Warten auf einen Mitarbeiter, weil das | 8
System einen Fehler meldet oder ich eine Frage habe |
Ablageflache /Abstellflaiche zu klein 21
\
SB-Kasse ist geschlossen 6
\
Probleme, mit dem System zurechtzukommen 4
\
Nur Bezahlung per Karte méglich 50
\
Umpacken der Ware ist umsténdlich und unbequem 7
Suchen nach dem Strichcode auf der Ware, ‘ 6
oder der Strichcode funktioniert nicht ‘
Probleme mit losen Waren wie Obst und Gemdse, z.B. beim Abwiegen 8

Basis: Nutzung von SB-Kassen mindestens manchmal - n = 794 Bev. reprédsentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen moglich
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)

Ich habe immer Angst, dass man denkt,
ich mochte was klauen.

Ich finde das frech, dass mir
als Verbraucher die Arbeit anderer auf- Das ist wahrscheinlich nur diese

gedrickt wird. Service gehort dazu. Gewohnheit, dass man so diese
Beriihrungsangste hat.

Nutzungsbarrieren von Self-Checkout-Systemen

Bei den Nichtnutzern von SB-Kassen ist die groBte Barriere die Gewohnheit?
(s. Abb. 9). Hinzu kommen das soziale Verantwortungsgefihl sowie die Reduk-
tion des menschlichen Miteinanders als zentrale Hinderungsgriinde. Der person-
liche Kontakt und die ,Autorisierung® sind dabei relevante Dimensionen. Die feh-
lende Kontrolle beim Verlassen eines Geschéaftes mit Ware ohne sozialen Kontakt
zu einer Kassenkraft gibt vielen Kunden offensichtlich ein unbehagliches Gefuhl.

= Gewohnheit
Uber 40 Prozent der Nichtnutzer geben an, dass sie die herkdmmliche Kasse
aus reiner Gewohnheit nutzen.

= Sozialpolitischer Aspekt
An nachster Stelle folgt das soziale Verantwortungsgefiihl mit der Befiirch-
tung des moglichen Wegfalls von Arbeitsplatzen durch den Einsatz von
SB-Kassen (38 %).

= Personlicher Aspekt
Die Reduktion des personlichen Kontakts (32 %) und die fehlende Kontrolle
beim Verlassen eines Geschéftes mit der Ware ohne jeglichen Kontakt zur
Kassenkraft gibt immerhin jedem 5. Nichtnutzer das unbehagliche Gefihl,
~etwas Verbotenes zu tun“. Beide Aspekte stellen somit relevante Nutzungs-
barrieren dar. Zudem finden 15 Prozent der Befragten es ,,unbequem, alles
selber machen zu missen®.

= Unsicherheit
Das Geflhl, bei Fragen keinen Ansprechpartner zu finden, der weiterhel-
fen konnte, hindert fast ein Drittel (32 %) der befragten Konsumenten an der
Nutzung einer SB-Kasse. Weitere 15 Prozent trauen sich die Bedienung der
SB-Kasse nicht zu. In deutlich geringerem MaBe halt die Angst, sich zu bla-
mieren, von der Nutzung des Systems ab.

= Ambiente
Auch das Ambiente, z.B. die Platzierung des Self-Checkouts, spielt bei der
Nichtnutzung eine zentrale Rolle. Eine groBe Hurde ist hierbei, dass die
SB-Kasse von 8 Prozent der befragten Konsumenten schlichtweg liberse-
hen wird. Fir 5 Prozent ist die SB-Kassenzone zu eng oder uniibersichtlich
gestaltet, sodass sie sich von den anderen Kunden beobachtet fihlen (3 %).

4 Auspragung: , Trifft sehr stark zu®. Mehrfachnennungen maoglich.

EHI Retail Institute



Self-Checkout-Initiative

Barrieren bei der Nutzung von Self-Checkout-Systemen (Abb. 9)

Frage: Sie sagten gerade, dass Sie diese Selbstbedienungskassen nie oder nur selten nutzen. Aus welchen Griin-
den nutzen Sie diese Kassen nie oder nur selten? Welche der folgenden Aspekte treffen in welchem MaB zu?

trifft sehr stark zu*

in Prozent

Nutze aus Gewohnheit die herkémmliche Kasse 42

Nutze SB-Kassen aus Prinzip nicht, weil dadurch Arbeitsplatze wegfallen 38
Mir fehlt der persénliche Kontakt .......................... 32
Verlasse das Geschaft ungern mit Waren ohne Kontakt zur Kassiererin 21 ...........................................
Bei Fragen ist niemand da, der mir weiterhilft 19
Traue mir die Bedienung der SB-Kasse nicht zu 15
Unbequem, alles selber machen zu missen 15
Ubersehe die SB-Kassen 8
SB-Kassenzone ist eng oder uniibersichtlich 5

Fiihle mich von den anderen Kunden beobachtet 3

Habe Angst, mich zu blamieren 2

Basis: Nutzung von SB-Kassen selten oder nie - n = 1.293 Bev. représentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen moglich

Aspekte zur Steigerung der Attraktivitat von
SB-Kassen fur Nichtnutzer

Als wesentliche Hemmnisse, die Nichtnutzer bisher davon abhalten, Self-Checkouts
zu nutzen, haben sich folgende Einschatzungen und Vorbehalte ergeben (s. Abb. 10)°:
® Sozialpolitischer Aspekt
58 Prozent der Befragten geben an, dass sie SB-Kassen unter der Vorausset-
zung nutzen wirden, dass deswegen keine Kassierkrafte entlassen werden.
= Unsicherheit
Fir 37 Prozent der befragten Teilnehmer ware eine Nutzungshirde mit der
Bereitstellung von mehr ansprechbarem Personal Giberwunden, auch eine
einfache Erklarung zum Ablauf des Scan- und Bezahlvorgangs (34 %), die
Vermeidung von auffélligen Signalen, wie Licht- oder Tonsignale bei Fehlein-
gaben (15 %), oder eine Ubungskasse im Markt (8 %) werden als hilfreiche
Instrumente erachtet.
= Personlicher Aspekt
Eine ,Belohnung® des Kunden durch Rabatt oder Bonuspunkte (17 %) sowie
die personliche BegriiBung und Verabschiedung in der SB-Kassenzone (11 %)
wirde die Nutzungsrate von Self-Checkouts steigern.
= Ambiente
Mehr Platz, um die Waren abzulegen (22 %), insgesamt eine ansprechende
Gestaltung (15 %) sowie eine bessere Kennzeichnung des Self-Checkout-
Bereichs wiirde bei 13 Prozent der Befragten zu einer Nutzung fiihren.

® Mehrfachnennungen méglich
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Aspekte zur Steigerung von Nutzung und Akzeptanz bei Nichtnutzern
(Abb. 10)

Frage: Was misste aus lhrer Sicht geandert werden, um SB-Kassen auch fir Sie personlich attraktiver zu machen?
Ich lese Ihnen einige Aspekte dazu vor, bitte sagen Sie mir, wie wichtig Ihnen die Umsetzung dieses Aspekts ist,
damit Sie SB-Kassen kiinftig liberhaupt oder 6fter nutzen?

sehr wichtig*

in Prozent

Keine Entlassung von Kassierern/Kassiererinnen 58 Strategie:
. Technik und ;
Mehr ansprechbares Personal/Mitarbeiter : Mensch! :

Einfache Erklarungen zum Ablauf des Scan- und Bezahvorgangs [l 22
Mehr Platz, um die Waren abzulegen

Rabatt oder Bonuspunkte, wenn ich schon alles selbst mache
Ansprechende Gestaltung insgesamt

Bei eigenen Fehlern kein auffalliges Signal (Licht oder Ton) anzeigen

Bessere Kennzeichnung des Bereichs

BegriiBung und Verabschiedung in der SB-Kassenzone

Ubungskasse im Markt zum Ausprobieren

Basis: Nutzung von SB-Kassen selten oder nie - n = 1.293 Bev. représentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015,
*Mehrfachnennungen méglich

Bei Erfillung dieser Gesichtspunkte konnen sich fast 50 Prozent der derzeiti-
gen Nichtnutzer zumindest eine gelegentliche Nutzung der SB-Kasse vorstellen,
sofern sie in ihrer Einkaufsstatte vorhanden ist (s. Abb. 11).

Kiinftige Nutzung der SB-Kassensysteme bei heutigen Nichtnutzern
(Abb. 11)

Frage: Was meinen Sie, wenn in Zukunft die Zahl der Geschéafte und Supermaérkte mit Selbstbedienungskassen
zunimmt und die Wiinsche, die Sie soeben geduBert haben, umgesetzt werden - werden Sie da SB-Kassen -
wenn vorhanden - immer, hdufig, manchmal, selten oder nie nutzen?

in Prozent

27 26 26

1

immer hdufig  manchmal selten nie

Basis: Nutzung von SB-Kassen selten oder nie - n = 1.293 Bev. reprasentativ 14+ Jahre; Feldzeit: 09.01.-21.01.2015
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Herausforderungen

Die Einflhrung und der Betrieb eines Self-Checkout-Systems stellen den deut-
schen Handel vor einige Herausforderungen. Um eine Akzeptanz und Nutzung
durch den Verbraucher sicherzustellen, sollten folgende Aspekte berlicksichtigt
werden:

1. Verflgbarkeit des Self-Checkout-Systems
SB-Kassen bieten dem Kunden Vorteile, wenn sie die Wartezeit verkiirzen
bzw. Uberbriicken kénnen. Dabei spielen der fehlerfreie Betrieb der Sys-
teme und der reibungslose Abschluss des Einkaufs eine wichtige Rolle, dazu
mussen z.B. Artikelpreise und Sonderangebote korrekt im System erfasst
sein. Konsumenten wiinschen sich einen schnellen Scan- und Bezahlvor-
gang und ausreichend Zeit fiir ein entspanntes Einpacken der Ware. Auch
ein vorhandener, jedoch geschlossener Self-Checkout birgt ein hohes
Frustrationspotenzial.

2. Funktionalitaten des Self-Checkout-Systems
Ein Self-Checkout sollte neben der Kartenzahlung auch die Barzahlung
ermoglichen, insbesondere in Branchen mit vielen Barzahlern. Zudem sollten
Funktionen wie das unkomplizierte Abwiegen von Obst und Gemuse sowie
das Einldsen von Leergutbons oder Treuepunkten u.A. zur Verfiigung stehen.

3. Transparenter Umgang mit dem Thema Personal
58 Prozent der befragten Nichtnutzer geben an, dass sie SB-Kassen unter
der Voraussetzung nutzen wirden, dass deswegen keine Kassierkraft ent-
lassen wird, und auch 38 Prozent der Nutzer hegen die Beflirchtung, dass
durch den Einsatz von SB-Kassen Arbeitsplatze eingespart werden konnten.
Das zeigt, dass hier groBe Unsicherheiten seitens der Konsumenten beste-
hen, die einer dringenden Aufklarung bedirfen. Fir den Kunden muss klar
erkennbar sein, dass der Self-Checkout einen ergénzenden Service und kei-
nen Ersatz fir herkdommliche Kassen darstellt. Dazu ist die standige Anwe-
senheit von kompetenten Mitarbeitern direkt an der SB-Kasse besonders
wichtig. Die Automatisierung an der Kasse sollte daher einen spirbaren per-
sonellen Ausgleich an anderer Stelle im Geschéft erfahren.

4. Hilfestellungen zur Uberwindung von persénlichen Unsicherheiten

Wie die vorliegende Studie zeigt, sind viele Konsumenten von Unsicherheiten
gepragt. Dem kann mit der Bereitstellung von geschulten Mitarbeitern, die
aktiv zum Ausprobieren unter Anleitung einladen und im Bedarfsfall diskrete
Hilfestellungen leisten, entgegengewirkt werden. Zudem kdnnen einfache,
verstandliche Infotafeln, die knappe und klare Nutzungsanweisungen geben,
Hemmnisse abbauen. Das Geflhl einer ,,Prifungssituation® sollte unbedingt
vermieden werden. Die Schaffung von mehr Privatsphare durch nicht zu eng
beieinander stehende SB-Kassen und zusétzliche Anreize wie Rabattaktionen
kénnen zur Nutzung des Self-Checkouts beitragen.
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Fazit und Ausblick

Herkémmliche Kassen sind mit verschiedenen negativen Emotionen wie Frust durch War-
tezeiten, Kontrollverlust durch unbeeinflussbare Verzégerungen und Stress durch schnelles
Abkassieren verbunden.

Self-Checkout-Kassen haben das Potenzial, durch die Umgehung von Schlangen und den
autonomen Bezahlvorgang genau diese negativen Emotionen aufzuheben und ein positiveres
Bezahlerlebnis zu schaffen.

Die Studie zeigt, dass der Einsatz und die Nutzung von Self-Checkout-Systemen in Deutsch-
land nach wie vor kontrovers diskutiert werden. Es handelt sich um ein duBerst emotional
besetztes Thema, was sich in Einzelaspekten sehr stark polarisiert ausdrickt.

Wenn in Zukunft die Zahl der Geschafte mit Selbstbedienungskassen ansteigen und die von
den Konsumenten geduBerten Hindernisse abgebaut wiirden, dann kénnten sich rund 21
Prozent der heutigen Nichtnutzer vorstellen, zukinftig SB-Kassen ,,immer* oder ,haufig® zu
nutzen. Weitere 27 Prozent geben an, dass sie diese Systeme zumindest ,manchmal® nut-
zen wirden.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Akzeptanz von SB-Kassen bei den Verbrauchern
bereits heute sehr hoch ist, obwohl es nur wenige Einkaufsmdglichkeiten dazu gibt. Wenn
SB-Kassen weiter verbreitet waren, geben 47 Prozent der heutigen Nutzer an, dass sie
SB-Kassen auch wesentlich haufiger nutzen wiirden. Durch das enorme Potenzial bei Nicht-
nutzern zeigt sich, dass die Ablehnung von SB-Kassen gar nicht so tief verankert sein kann.

Die Relevanz des Faktors Mensch (personlicher Kontakt, sozialpolitischer Aspekt von Arbeits-
platzen) Ubt allerdings erheblichen Einfluss auf das Wohlwollen gegeniiber SB-Kassen aus.
Beides sind jedoch Aspekte, die von Kunden sehr unterschiedlich betrachtet werden.

Zudem ist die Bereitschaft zur Nutzung stark systemabhéngig: Es muss in der Lage sein,
erhoffte Vorteile einzulsen, d.h. einfach, unkompliziert und schnell bedienbar sein. Hier gibt
es noch Optimierungsbedarf.

Ferner muss die Technik einwandfrei funktionieren, das ist vor allem bei der Ersterfahrung
besonders wichtig. Wenn die erste Nutzungsbarriere erfolgreich liberwunden wurde, ist oft
ein steiler Anstieg der Erfahrungslernkurve zu verzeichnen. Allerdings darf das erste Nut-
zungserlebnis nicht frustrieren.

Um Nutzung und Akzeptanz der SB-Systeme langfristig und nachhaltig zu steigern, ist - neben
einer groBeren Abdeckung in den Geschéften - die weitere Entwicklung der Systeme gebo-
ten. Die Integration der Systeme kann nur dann erfolgreich sein, wenn die Erwartungen und
Bedurfnisse der Nutzer erkannt und erfillt werden - sowohl technisch und praktisch als auch
emotional.
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