
Kurztext: 070 NZZ Executive
Auftrag: nzz Ausgabe: 21.02.15
Gr.: 5.0/0 f Tag: 24.02.15 08:59:09
Ress.: nz Abs.: ars
Fahne: 001 Teil: 01 Datei: LW1T6
Farbe: CyanMagentaYellowBlack

K
ur

zt
ex

t:
07

0
N

Z
Z

E
xe

cu
ti

ve
A

uf
tr

ag
:n

zz
A

us
ga

b
e:

21
.0

2.
15

Ta
g

:2
4.

02
.1

5
08

:5
9:

09
A

b
s.

:a
rs

Fa
h

ne
:0

01
Te

il:
02

Fa
rb

e:
!
!

Samstag/Sonntag, 21./22. Februar 2015 e6

.. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . .. . . ..

Geschätzt wird von der
Kundschaft die Mög-
lichkeit, im Online-
Shop gekaufte Artikel
in der Filiale abzuholen.
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Arbeitswelt Online-Shopping

Mit den Apps mehr Frust als Lust
Auch wenn die Online-Einkäufe ihre
expansive Wachstumsphase hinter sich
haben, setzt der Handel wohlweislich
auf E-Commerce. Denn der Konsu-
ment ist zunehmend beseelt von jener
Erwartungshaltung, die die Fachleute
mit dem Multicross-Channelling um-
schreiben: Man will jederzeit und in
jeder Situation in der Lage sein, via
passenden Kanal mit dem Händler
Kontakt aufzunehmen und die Bestel-
lung aufzugeben. Zwar gibt es nach wie
vor zahlreiche Konsumenten, die aus-
schliesslich «stationär» einkaufen und

deshalb Internet, Smartphones und Ta-
blets links liegenlassen. Doch laut
kürzlich präsentierter Multicross-
Channel-Studie 2014 ziehen bereits 80
Prozent aller Männer und 66 Prozent
aller Frauen das Internet in diversen
Varianten in den Kaufprozess ein.
Mittlerweile verbringen 40 Prozent
ihre Zeit beim Online-Shopping, tou-
chieren also volumenmässig fast jene
42 Prozent, die sich gerne in Shopping-
centers aufhalten.

Hoher Investitionsbedarf
Selbstredend brauchen die Unterneh-
men ein modernes Multicross-Chan-
nel-Konzept mit entsprechenden Tech-
nologien. Dass inzwischen 36 Prozent
der von der MCC-Studie befragten
Händler ihren Kunden Smartphone-
Apps zur Verfügung stellen, welche
sich auch als Informations-Tools an der

Verkaufsstelle einsetzen lassen, ist
wohl ein Gebot der Stunde; weitere 15
Prozent wollen sie voraussichtlich bis
Ende 2015 einführen. Analog präsen-
tiert sich die Situation bei neuen Be-
zahlsystemen wie etwa beim Beglei-
chen mit Smartphone und bei Selbst-
bedienungskassen. Weniger verbreitet
sind momentan QR-Code-Shopping-
Angebote sowie Geofencing- oder
iBeacon-Technologien. Doch beacht-
lich viele Händler versprechen deren
baldige Implementierung.

Angesichts der rasanten technologi-
schen Entwicklung können verständ-
licherweise nicht alle Händler Schritt
halten. Die strategische Ausrichtung
von Handelsunternehmen erfordert al-
lerdings ein ausgewogenes Multicross-
Channel-Konzept mit entsprechenden
Investitionen. Wie aus der erwähnten
Studie hervorgeht, wollen viele Player
insbesondere bei den kundenorientier-
ten Smartphone-Apps ihr Engagement
verstärken. Der tatsächliche Nutzen ist
indessen schwer messbar, obwohl «un-
gefähr jede zweite Person auf ihrem
Smartphone eine oder mehrere Apps
installiert hat, die in irgendeinem Zu-
sammenhang mit dem Einkaufen
steht», wie die Analyse festhält.

Verärgerte Kunden
Zweifellos besteht dringender Nach-
hol- beziehungsweise Optimierungsbe-
darf, denn der massiv gestiegene Ein-
satz von Smartphones und Apps er-
höht verständlicherweise die Erwar-
tungen der User und verringert ihre
Frustrationstoleranz, wenn sie beim
Online-Shopping via Apps negative
Erfahrungen sammeln. Ein amerikani-
scher IT-Anbieter hat 1000 Kunden be-
fragt und dabei herausgefunden, dass
51 Prozent ihren virtuellen Einkaufs-
wagen unbenutzt und verärgert zu-
rücklassen; 20 Prozent geben jenen
Apps keine zweite Chance, die ihren

Erwartungen nicht gerecht werden. 70
Prozent der enttäuschten Nutzer er-
zählen ihren Familien und Freunden
von ihren negativen Erfahrungen; fast
die Hälfte posten Bewertungen auf der
Website oder dem App-Store. 29 Pro-
zent kommunizieren ihren Ärger über
soziale Netzwerke; 23 Prozent wieder-
um deponieren ihre Kritik auf Seiten
mit Produkttests. Einmal mehr bestä-
tigt die Studie die Pionierrolle der
USA im Online-Shopping, denn 52
Prozent der Umfrageteilnehmer wi-
ckeln mehr als die Hälfte ihrer Ein-
käufe über E-Commerce ab. 30 Pro-
zent geben an, gleich oft mit dem
Handy wie mit dem Computer zu shop-
pen. Mangelhafte Apps frustrieren die
User zu Recht – und zwingen zu
raschen Optimierungen.

Technologiebasiert
Attraktiv und noch nicht integral aus-
geschöpft sind auch die über verschie-
dene Kommunikationskanäle führen-
den Dienstleistungen. In diesem Kon-

text schätzen es die Kunden, wenn sie
beispielsweise ein im Online-Shop ge-
kauftes Produkt im stationären Ge-
schäft gegebenenfalls zurückgeben
oder umtauschen können. Immerhin
geben 58 Prozent der an der MCC-Um-
frage beteiligten Firmen an, diese neue
Dienstleistung anzubieten, und weitere
27 Prozent planen eine Einführung in
absehbarer Zeit.

Geschätzt wird von der Kundschaft
ferner die Möglichkeit, im Online-
Shop gekaufte Artikel direkt in der
Filiale abzuholen. 42 Prozent der Han-
delshäuser verfügen über diesen Ser-
vice; 39 Prozent beschränken ihn auf
Eigenartikel. Eine weitere Zusatznut-
zung stationärer Läden besteht in de-
ren Einbezug als Showroom oder zum
Bezahlen der Online-Einkäufe.

Persönlicher Kundenkontakt
Handlungsbedarf besteht bezüglich ei-
nes möglichst persönlich gehaltenen
Kontakts zwischen Handelsunterneh-
men und Kunde. Dieser sollte stets –

und unabhängig vom gewählten Kom-
munikationskanal – erkannt werden
(Namen, Kundenhistorie, vergangene
Kontakte), denn erst dann ist ein opti-
maler und massgeschneiderter Service
möglich. Laut der erwähnten Erhe-
bung planen zudem 42 Prozent der
Händler, in den stationären Geschäf-
ten den Verkäufern und Kunden ver-
mehrt Tablets als Unterstützung der
Verkaufsberatung zur Verfügung zu
stellen.

Big Data
Das Problemfeld Big Data, das ver-
triebskanalspezifische Pricing sowie
die erklecklichen Implementierungs-
kosten halten die Handelsunterneh-
men auf Trab. Sie tun allerdings gut
daran, nicht planlos drauflos zu schies-
sen, sondern müssen eine ausgewo-
gene, langfristig konzipierte MCC-
Strategie entwickeln und umsetzen –
im Wissen darum, dass die von allen
Seiten umworbenen Kunden sich rasch
an neue Dienstleistungen gewöhnen
und diese ebenso zügig wie selbstver-
ständlich betrachten. Zwar herrscht
derzeit im Handel eine gewisse Rat-
losigkeit, doch diese Phase dürfte bald
beendet sein, beflügelt doch der zuneh-
mende Einsatz Multicross-Channel-fä-
higer Technologien die Online-Umsät-
ze.

Klipp und klar hält die Studie im
Weiteren dazu fest: «Dabei geht es
nicht nur um Wachstumsraten, sondern
beispielsweise auch darum, ob Schwei-
zer Online-Shopper in der Zukunft
vermehrt über ausländische Internet-
Shops einkaufen werden.» Nicht auf
dieses muntere Pferd zu setzen, kann
sich in einem extrem kompetitiven
Markt wohl keines der einheimischen
Handelsunternehmen leisten. Die
Apps als Steigbügelhalter dürften da-
von profitieren.

Werner Knecht
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