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Wahrend Zalando und Rocket Internet von einigen
als die mutmalfilichen Gewinner erachtet werden,
die den deutschen Einzelhandel und vorhandene
Krafteverhdltnisse nachhaltig verandern werden,
sehen andere darin eine Luftblase, die irgendwann
platzen wird. Und auch wenn sich die einen durch
die Reuters Titelzeile ,,Borsengang von Rocket In-
ternet wird zum Rohrkrepierer* im Oktober 2014
schon bestatigt fiithlen, so ist dennoch klar: Das
Internet, die neuen technischen Moglichkeiten und
die neuen Handelskonzepte ziehen eine gesteigerte
Angebotsbreite und -tiefe sowie eine Anpassung
an individuelle Kundenbediirfnisse mit sich. Das
Kaufverhalten der Kunden verandert sich dadurch
weiter und der Handel muss sich darauf einstellen!

Hinzu kommt, dass - vergleichbar mit dem Musik-
geschaft, in dem Lady Gaga nach wenigen Monaten
einen Bekanntheitsgrad erreichte, fiir den Madonna
friiher zehn Jahre benétigte - der Aufstieg und
auch der Fall im Handel heute viel schneller erfol-
gen. Der Handelskunde bildet sein Votum liber
einen Handler immer schneller und straft einen
Handler bei Fehlern und Schwachen sehr viel frither
und auch sehr viel starker ab. Doch wie verandern
sich die Anforderungen des Kunden? Welches sind
die aktuellen Erfolgsbeispiele? Und was kénnen
Sie von diesen lernen?

Zum flinften Mal untersucht der OC&C-Pro-
position-Index die Einzelhandelslandschaft
in zehn verschiedenen Landern (iber ein
breites Spektrum an Branchen. Er basiert
auf einer umfangreichen Verbraucherum-
frage zu knapp 800 Handlern, beriick-
sichtigt iber 230.000 Einzelbeurteilungen
und schafft Transparenz (iber die Starken
und Schwdchen der einzelnen Handler aus
Kundensicht. Er zeigt, wie sich das Kun-
denkaufverhalten und die Kundengunst im
Zeitverlauf verdndern und wie erfolgreich
die einzelnen Handler aktuell positioniert
sind bzw. wo Handlungsbedarf besteht.
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DIE
WICHTIGSTEN
ERKENNTNISSE

In der Kundengunst gewinnen Handler, die ein klares und zur
eigenen Positionierung passendes Profil haben. Nur stimmige,
gradlinige Leistungsversprechen mit erkennbarer Differenzierung
zum Wetthewerb kdnnen Kunden dauerhaft (iberzeugen. Der
Preis ist dabei meist nur ein Hygienekriterium, der in seiner strate-
gischen Bedeutung flir den dauerhaften Erfolg Giberschatzt wird.

Der Kunde reagiert auf das immer grofer werdende Angebot an
Handelsformaten zunehmend mit einer ,Schwarz-Weifs“-Sichtweise, um sich
tiberhaupt zurechtzufinden. Dabei trifft er schneller als frither Entscheidungen
- oftmals ist schon eine kurzfristige Enttduschung oder ein nicht authentisch
wahrgenommenes Leistungsversprechen flr den Kunden Grund genug, um
einen Handler abzustrafen und zur Konkurrenz abzuwandern. Verstarkt

wird dieser Trend noch durch die ,Wutblgerkultur® in sozialen Medien, die
vermeintliche Schwdchen direkt ahndet.
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Im fortschreitenden Verdrangungswettbewerb wird es fiir den
nachhaltigen Erfolg eines Handelsformates immer entscheidender
gezielt daran zu arbeiten keine oder weniger Kunden zu verlieren.
Leider konzentriert sich das Management heute tiberwiegend
darauf neue Kunden zu gewinnen, ein gefdhrlicher Fehler.

Die Anforderungen verschiedener Kundensegmente unter-
scheiden sich immer stdrker. Handelsformate, die sich auf ,alle
Kunden* ausrichten, werden langfristig von auf ausgewdhlte
Zielgruppen spezialisierten Anbietern (iberholt. Die alten statio-
ndren Warenhduser haben schon verloren, Media Markt verliert
bereits und auch Amazon spiirt erste Herausforderungen.

Amazon dominierte vor einigen Jahren noch das Ranking

und hat damit das Wettbewerbsniveau in Summe nach oben
getrieben: Die 20 hochstplatzierten Handler zogen nach, haben
sich im Vergleich zwischen 2010 und 2014 in Summe in allen
bewerteten Dimensionen deutlich gesteigert und damit den
Abstand zu Amazon verringert. Das Leistungsniveau und damit
die Kundenerwartungen im deutschen Einzelhandel steigen!

Handler, die im OC&C-Proposition-Index im oberen Drittel des
Rankings liegen, wachsen mit 6,6 Prozent pro Jahr, wahrend die
Hdndler im unteren Drittel pro Jahr im Schnitt um 0,7 Prozent
schrumpfen. Es lohnt sich daher ,auf seine Kunden zu héren®
und sein Votum zur Weiterentwicklung der eigenen Strategie zu
nutzen. Der OC&C-Proposition-Index hilft dabei eigene Starken
und Schwachen zu erkennen.
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ERFOLGSFORMEL
FINDEN

Die Methodik des
OC&C-Proposition-
Index

Der OC&C-Proposition-Index 2014 analy-
siert die Leistungsversprechen von knapp
800 fithrenden Handelsunternehmen
(darunter Giber 80 aus Deutschland) auf
Basis einer internationalen Konsumenten-
befragung von mehr als 32.000 Kunden.
Hierbei wurden (iber 230.000 Einzelbe-
wertungen aufgenommen. Die Analyse der
Leistungsversprechen bildet die Grundlage
flir den Vergleich von Positionierungen
der einzelnen Unternehmen sowie die
Ableitung von branchenspezifischen
Erfolgsfaktoren.
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Umfang des
OC&C-Proposition-Index:

10 Lander:

* Brasilien

- China

« Deutschland
« Frankreich

« GroRbritannien
« Indien

« Niederlande
« Polen

« TUrkei

« USA

7 Schwerpunkt-Branchen:
« Baumadrkte /DIY

- Drogerien

« Lebensmitteleinzelhandel

« Multisortimenter/
Warenhduser

« Telko-Retail

« Textileinzelhandel
(inkl. Schuhe)

« Unterhaltungselektronik

Fir jedes Handelsunternehmen wurden die
Kunden systematisch zur Gesamtwahrneh-
mung und den Elementen des Leistungs-
versprechens befragt. Neben der Kunden-
sicht zu Preisstellung, Qualitat, Auswahl,
Einkaufserlebnis und Service wurden auch
die Preis-Leistungs-Wahrnehmung des
Kunden und das Kundenvertrauen ermit-
telt. In die Bewertung flieen hierbei nur
diejenigen Konsumenten ein, die das ent-
sprechende Handelsformat in den vergan-
genen drei Monaten besucht oder dort
eingekauft haben.

Die vom Kunden wahrgenommene Stdrke
des Gesamtleistungsversprechens, der
LProposition®, und die einzelnen Elemente
des Leistungsversprechens werden jeweils

in einem Index gemessen, dessen Maximal-

wert 100 ist. Werte oberhalb von 75 kén-
nen hierbei als ,gut bis sehr gut” beurteilt
werden.

Der Net Promoter Score zeigt zudem deut-
lich, dass ein gutes Abschneiden im OC&C-
Proposition-Index einen wesentlichen
Einfluss auf den mittelfristigen Erfolg eines
Handlers hat. Der Net Promoter Score ist
ein Mafs dafir, wie viele Kunden ein Han-
delsformat weiterempfehlen wiirden. Wie

schon in den Vorjahren korreliert der OC&C-

Proposition-Index sehr stark mit dem Net
Promoter Score - mit einem R? von 0,93
ist die Korrelation sogar nochmals starker
als im Vorjahr. Ein gutes Abschneiden im
OC&C-Proposition-Index bedeutet also
gleichermafen, dass die Kunden mit dem
Handler zufrieden sind und ihn hdufig
Freunden weiterempfehlen.

Die Zufriedenheit der Kunden, die anhand
des OC&C-Proposition-Index gemessen
wird, spiegelt sich auch in den Wachstums-
raten der Handelsunternehmen wider.
Wahrend die Unternehmen, die sich im

unteren Drittel des Proposition-Index
befinden, in den vergangenen Jahren im

Schnitt 0,7 Prozent Umsatz pro Jahr verlo-

ren haben, sind die Handler im mittleren
Drittel im Schnitt um 1,6 Prozent pro
Jahr gewachsen. Die Handler des oberen
Drittels konnten seit 2010 sogar ganze
6,6 Prozent pro Jahr zulegen.

Der OC&C-Proposition-Index ist damit ein
gutes Mal flr die strategische Starke des
Leistungsversprechens eines Handelsun-
ternehmens, der meist der wirtschaftli-
chen Entwicklung etwas vorauseilt. Somit
konnen Handler den Index als Friihindi-
kator nutzen, um Handlungsbedarf zu
identifizieren.

Doch wie sieht die Situation aktuell aus?
Wie schneiden die Handler im diesjahri-
gen Ranking ab?

OC&C-Proposition-Index, Gesamtbewertung
CAGR! in %

6,6 %

1,6 %

-0,7 %

Oberes Drittel
der Handler

Mittleres Drittel
der Handler

Unteres Drittel
der Handler

Anmerkung: Analyse basiert auf Handlern, fir die in 2013 und 2014 Bewertungen erhoben wurden und die
fir die Geschaftsjahre 2010 bis 2013 Umsatzzahlen veréffentlicht haben. Wachstumsraten je Gruppe nach
Umsatz gewichtet; insgesamt wurden 68 Handler beriicksichtigt

1. CAGR = Compound Annual Growth Rate = jdhrl. Wachstumsrate

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; Unternehmensdaten; OC&C-Analyse

HiNDLER, i
PROPOSITION-
ABSCHNEIDEN, \
STRATEGISCH BESS
AUFGESTELLT UND
WACHSEN DEUTLICH
SCHNELLER!




TOP OF
MIND!

Im fuinften Jahr des OC&C-Proposition-Index
stehen erneut dm und Amazon auf Platz
eins und zwei des Gesamtrankings der
deutschen Handler. Auch der Blick auf die
Top Ten zeigt ein vergleichsweise stabiles
Bild: Sieben Unternehmen der aktuellen
Top Ten waren bereits im Vorjahr unter den
besten zehn und zwei der drei Neueinstei-
ger (Breuninger, Kaufland und eBay) waren
mit Platzen 12 und 13 dicht dran.

Aufserhalb der Spitzengruppe zeigt das
Ranking allerdings eine deutlich hthere
Dynamik: Wahrend sich im Vorjahr der

Gesamt-Score nur bei 16% der Handler

um drei oder mehr Indexpunkte verschoben
hatte, galt dies im aktuellen Jahr fiir 24
Prozent, d.h. fiir fast jeden vierten Handler.

Doch zundchst zur Spitzengruppe:

dm ist einmal mehr das Paradebeispiel fiir
ein nachhaltiges und kontinuierlich ver-
bessertes Leistungsversprechen: In 2014
konnte dm erneut seinen Spitzenplatz mit
86,5 Indexpunkten verteidigen und hat
sich bei Preisstellung, Preis-Leistung und
Kundenvertrauen noch einmal gesteigert -
das 3. Jahrin Folge!

Amazon kommt zurlick: Nachdem das Unter-
nehmen in 2013 u.a. aufgrund der schlech-
ten Presse zum Umgang mit Mitarbeitern
ganze 7,7 Indexpunkte verlor, gewinnt es
2014 wieder in der Kundenmeinung und
kehrt vor allem im Vertrauen auf die vorde-
ren Pldtze zuriick. Dennoch bleibt Amazon
mit 85,0 Punkten (+2,4 gegeniiber 2013)
hinter den friiheren Spitzenwerten zuriick.
Die nach wie vor kritische Presse wird einen
Teil dazu beitragen — auch wenn die Ver-
besserung ebenfalls zeigt, dass Kunden

in einer medial schnelllebigen Welt Schlag-
zeilen vergessen und die faktisch wahrge-
nommene Leistung des Handlers wieder in
den Vordergrund riickt. Die noch zurtick-

Gesamtbeurteilung aller deutschen Handler

halt.ende Erhqlung'mag aber auch ein ferster 1 dm 86,5 Drogerie 23 0
Indikator daftir sein, dass Category-Killer- 2 amazon 85,0 Multisortimenter /Warenhauser 24 0
. . Ansdtze es zunehmend schwerer gegen i 1

Absolute Verdanderung der Gesamtbeurteilung iel k hab 3 Breuninger E0.0 Texmemzelhande' 7 29
aller deutschen Handler Zielgruppenkonzepte haben. 4 Rossmann 80,8 Drogerie 11 +2
In Punkten Auf Platz drei des Rankings schiebt sich der 5 SOLiEe 804 Drogerie 07 2
77 82 Textilit Breuninger erfolgreich nach vorn. £ Thalia ne e Uy 2
.............. 100% Nachdem Breuninger sich bereits von 2012 7 Globus 799 Lebensmitteleinzelhandel L8 +

Mehr als 3 Punkte auf 2013 in der Kundenbewertung spiirbar 8 DigEEils LT 67 s Drogerie 0.2 3
Verbessern konnte’ erhohte das |m Oktober 9 Kaufland 794 Lebensmitteleinzelhandel 2,2 +4

\‘\\ 2013 neu eroffnete F|agsh|p_HaUS |n Dussel_ 10 eBay 79,3 MUItisortimenter/Warenhéuser 19 +2

dorf d|e Prasenz von Breunn’]ger m|t Strah'. 11 Tchibo 79,1 Multisortimenter/Warenhéiuser 0,2 -4

1 bis 3 Punkte 40% kraft tiber den lokalen Markt hinaus und -~ P&C el LEillETre e 4l ©
38% beeinflusst die Kundenzufriedenheit in 2014 13 C&A 784 Textileinzelhandel 23 "

sehr stark. Mit dem nun besten Einkaufser- 14 HORNBACH 780 Baumdrkte/DIY 19 =

lebnis im Bereich Textil bzw. dem dritthGchs- 15 Aldi 779 Lebensmitteleinzelhandel L6 +

ten Wert aller Handler in dieser Dimension 16 s.Oliver 778 Textileinzelhandel 13 1

gelingt es Breuninger, seinen Gesamtwert 17 Otto 778 Multisortimenter /Warenhduser -0,2 -8

Weniger als 1 Punkt 44% in Summe um ganze 7,5 Indexpunkte zu 18 Esprit 776 Textileinzelhandel 0.2 7
38% verbessern. 19 bonprix 772 Textileinzelhandel -0,6 9
20 Tamaris 76,8 Textileinzelhandel n/a n/a

21 Lidl 76,6 Lebensmitteleinzelhandel 24 +5

2012 - 2013 2013 - 2014 22 DEPOT 76,6 Andere 34 +12

1. n/a bezieht sich auf Handler, die entweder in 2013 nicht vertreten waren oder weniger als 100 Bewertungen erhalten haben.
2. Positionen so angepasst, dass nur die Unternehmen beriicksichtigt wurden, die sowohl 2013 als auch 2014 einen Rang hatten. Die Summe aller Positionsverdnderungen ist somit gleich Null.
Quelle: 0C&C-Proposition-Index 2013 und 2014; OC&C-Analyse

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 - 2014; OC&C-Analyse
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Bewertungs-A, A Rang,
Branche 2013-2014! 2013-2014*
+15

76,3 Textileinzelhandel

76,1 Unterhaltungselektronik 2,1 +4
76,1 Textileinzelhandel 43 +17
76,0 Andere 3,6
75,7 Textileinzelhandel -0,2
757 Unterhaltungselektronik 6,3
75,6 Lebensmitteleinzelhandel -0,6
75,5 Textileinzelhandel 1,3
754 Lebensmitteleinzelhandel 47
75,2 Unterhaltungselektronik 15
75,1 Lebensmitteleinzelhandel 2,5
75,0 Textileinzelhandel 0,3
749 Textileinzelhandel 35
74,7 Baumdrkte /DIY 09
74,6 Andere 0,1
74,4 Textileinzelhandel

74,4 Unterhaltungselektronik

74,1 Baumdrkte /DIY

74,0 Unterhaltungselektronik

73,7 Baumarkte /DIY

73,5 Multisortimenter / Warenhduser

72,7 Textileinzelhandel

72,5 Andere

72,4 Multisortimenter / Warenhduser

72,2 Lebensmitteleinzelhandel

719 Textileinzelhandel

71,5 Unterhaltungselektronik

714 Lebensmitteleinzelhandel

714 Andere

71,2 Textileinzelhandel

71,2 Textileinzelhandel

71,1 Telko

709 Baumdrkte /DIY

70,5 Lebensmitteleinzelhandel : :
70,2 Unterhaltungselektronik Champion #2 #3 Champion

70,1 Drogerie .
PRIMARK

699 Textileinzelhandel

69,6 Multisortimenter /Warenhduser

69,3 Telko

69,2 Unterhaltungselektronik

69,1 Textileinzelhandel

689 Lebensmitteleinzelhandel

689 Textileinzelhandel 30 Produkte, d
68,4 Textileinzelhandel -0,6 mir passen
68,4 Textileinzelhandel 2.3

68,2 Unterhaltungselektronik 1,3

68,2 Telko 1,4

68,2 Multisortimenter /Warenhduser -5,5

67,5 Textileinzelhandel -1,2

67,3 Unterhaltungselektronik 1,3

66,8 Textileinzelhandel 2,6

66,1 Unterhaltungselektronik 0,3

66,1 Textileinzelhandel 1,0

66,0 Lebensmitteleinzelhandel L1 Vertrauen
659 Textileinzelhandel 2,0

65,2 Telko 1,7

64,5 Lebensmitteleinzelhandel -4,3

644 Textileinzelhandel 3,6

639 Telko 3.2

62,6 Textileinzelhandel -4,1 -8

n

Online-Shopping?

1. n/a bezieht sich auf Handler, die entweder in 2013 nicht vertreten waren oder weniger als 100 Bewertungen erhalten haben.
2. Positionen so angepasst, dass nur die Unternehmen bericksichtigt wurden, die sowohl 2013 als auch 2014 einen Rang hatten. Die Summe aller Positionsverdnderungen ist somit gleich Null.
Quelle: 0C&C-Proposition-Index 2013 und 2014; OC&C-Analyse
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VIELE .

Hart erarbeitet -
schnell zerstort

Die Stabilitat in der Spitzengruppe auf der
einen und die zeitgleich starkere Dynamik
im restlichen Ranking auf der anderen Seite
zeigen die Herausforderungen der Handler:
Es erfordert viele Jahre konsequenter und
konsistenter Strategie- und Positionierungs-
arbeit, um sich ganz oben in der Kunden-
gunst zu verankern. Gleichzeitig wird es
immer schwerer, diese Konsistenz tiber alle
Kontaktpunkte mit dem Kunden in der an-
gestrebten Qualitdt aufrechtzuerhalten: Die
Vielzahl an v.a. digitalen Kommunikations-
wegen verbreitet Erfahrungen und Mei-
nungen in unglaublicher Geschwindigkeit.
Die parallel hohe Skepsis vieler Konsumen-
ten gepaart mit der stets hdheren Faszina-
tion von kritischen Nachrichten erfordern
vom Handler nichts weniger als permanente
Perfektion an allen Kontaktpunkten. Addiert
man das zudem stetig wachsende Angebot
neuer Handelskonzepte und damit attrak-
tive Alternativen, verwundert es nicht,

dass Kunden den Handlern immer weniger
Fehler verzeihen und Schwdchen im Leis-
tungsversprechen konsequent abstrafen.
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NACH ROl OBEN

Dass es bei aller Notwendigkeit zu Konsis-
tenz und Perfektion kein Positionierungs-
Patentrezept gibt, zeigt sich alleine an der

Zusammensetzung des Podiums: ein Value-

Anbieter, ein Onliner und ein Premium-An-
bieter. Im Ubrigen wiederum eine schone

Indikation dafr, dass die Dimension ,Preis*

kein Allheilmittel fiir ein tragfdhiges Kun-
denversprechen ist.

Die Profilierungsschwerpunkte der Top-
Platzierten sind dabei vielfaltig:

« Profilierung iiber Einkaufserlebnis:
Breuninger setzt seit Jahren auf ein
einzigartiges Einkaufserlebnis. Nachdem
das Unternehmen mit seiner neuen
Schuhabteilung im Stammhaus schon
2012 Malstabe setzte, beeindruckt das
neue Haus in Disseldorf seit Ende 2013
mit seinem gesamten Ambiente. Das
Ergebnis: Breuninger erzielt den dritt-
besten Wert beim Einkaufserlebnis und
steigert seine Gesamtzufriedenheit um
75 Indexpunkte.

« Profilierung iiber das Geschaftsmodell:

T.K.Maxx etabliert sich zunehmend im
deutschen Markt. Die Kunden verstehen,
dass es sich nicht um einen normalen
Hdndler handelt, sondern dass das Ge-
schaftsmodell gezielt auf Markenartikel
mit hohen Rabatten setzt und einen
hohen ,Postenanteil“ hat. Viele Kunden

A Position! zu 2013

Top-5-Gewinner und -Verlierer nach Bewertung, 2013 vs. 2014

In Punkten (aus 100)

Verdnderung in der Bewertung

Breuninger 75 +29
T.K.Maxx 6,8 +32
Cyberport 6,3 +27
Metro 47 +20
ASOS 4,6 +21
Mirapodo -8
Kaiser’s -14
Strauss Innovation 38
baumarkt direkt 2
Bonita 24

1. Positionsveranderung beriicksichtigt nur Handler, die in 2013 und 2014 vertreten sind
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2013 und 2014; OC&C-Analyse

€ ¢ € €

verzeihen zunehmend Schwachen bei
Einkaufserlebnis und Service und akzep-
tieren, dass Sortimente oft weniger
strukturiert und harmonisch prdsentiert
werden. T.K.Maxx ist aus Kundensicht
Landers“ - und das erfolgreich. Entspre-
chend macht das weiterhin polarisierende
Format einen grofsen Sprung in das so-
lide Mittelfeld des Rankings

Profilierung iiber Zielgruppenan-
sprache: Cyberport nutzt die Schwache
des Marktfiihrers Media-Saturn und
etabliert sich schrittweise als junge und
moderne Alternative. Die (wenigen) Filia-
len sind moderner, tibersichtlicher, wer-
tiger und bieten aus Kundensicht ein
besseres Einkaufserlebnis und besseren
Service. Damit trifft Cyberport den Kun-
dengeschmack inshesondere bei der
attraktiven Kundengruppe der iber 35-
Jahrigen und bei Haushalten mit tber-
durchschnittlichem Einkommen.

« Profilierung durch Riickbesinnung

auf alte Starken: Aus strategischer Sicht
hat die Metro viele Herausforderungen.
Zu schwierig ist es, aus einem Format
heraus zugleich fir professionelle Kunden
gegen flihrende Food-Service-Delivery-
Wettbewerber und fiir ,private” Kunden
gegen den klassischen LEH und Amazon
zu bestehen. Eine strategische Riickbe-

sinnung auf die Anforderungen der ,wirk-
lich“ professionellen Kunden kann den
friheren Abwartstrend in der Kunden-
wahrnehmung aufhalten. Metro verbes-
sert sich um ganze 20 Platze auf Platz 31
des Rankings

Der Blick auf die Verlierer des 2014er Ran-
kings bestdtigt die beiden Beobachtungen
zu klarer Profilierungsnotwendigkeit und
volatiler Kundengunst. Viele der Absteiger
zeigen ein dem Hauptwettbewerber dhnli-
ches, aber am Ende doch nicht ebenso
iberzeugendes Leistungsversprechen.

« So ist beispielsweise Mirapodo am Ende
doch nicht Zalando, trifft den Sortiments-
geschmack der Kunden splrbar schlech-
ter als der Wettbewerber und verliert 4,1
Indexpunkte zum Vorjahr.

+ Gleiches gilt fiir Strauss Innovation, das -
aus einstiger Starke bei Wohnaccessoires
kommend - diese Position mittlerweile
an Butlers und Depot abgegeben hat. Die
in Folge versuchte alternative Starkung
des Bekleidungsbereichs hat nicht
gefruchtet. Das Format ist entsprechend
angeschlagen und verliert in der Kunden-
gunst auf breiter Front.

« Auch Kaiser’s ist nicht Fleisch, nicht Fisch:
Der Handler kann weder mit der Leistung
2.B. von Edeka und REWE noch den Preisen

z.B. der Discounter mithalten und fallt an
das Ende des Rankings zuriick.

Dass der Abstieg vergleichsweise schnell
erfolgen kann, zeigen zwei andere Index-
Absteiger:

+ baumarkt direkt kommt nicht gegen die

etablierten Spieler an: In den Vorjahren
zeigte der Handler noch vielfach positive
Bewertungen, wird nun aber durch die
Online-Maltnahmen der Etablierten -
insbesondere OBI und Hornbach - férm-
lich Gberrollt und fallt auf den letzten
Platz des Rankings zurtick.

Bonita ist noch im Umschwung. Nach der
Ubernahme durch Tom Tailor hat sich das
Angebot von Bonita spiirbar verandert.
Trotz zahlreicher Verbesserungen reagie-
ren viele der langjahrigen Kunden zu-
ndchst negativ. Bonita verzeichnet ent-
sprechend mit 7,2 Punkten den groften
Riickschlag in der Kundengunst.
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BOSER
HANDLER

Die Kundengunst polarisiert
immer starker

2012

2013

Formatkenner

2014

2012 2013 2014

Formatbesucher

2012

2013

Kdufer

2014

DIELATTE
STEIGT HOHER

Die Top-Handler heben das Niveau weiter an

Das Wetthewerhsniveau hat sich in den
letzten finf Jahren erhéht: Im Vergleich zu
2010 haben sich die Top-20-Hdndler in 2014
in allen Dimensionen verbessert und auch
die Gesamtwertung um fiinf Indexpunkte
(auf 80 Indexpunkte in 2014) gesteigert.
Damit konnte der Abstand zu dem zwischen
2010 und 2014 quasi unveranderten Amazon
nahezu halbiert werden.

Die Aufsteiger zeigen, dass Handler tiber
zwei verschiedene Strategien an der Er-
hohung des Wettbewerbsniveaus und ihrer
Profilierung arbeiten:

« Aufholen bei Schwachen: Verschiedene
Anbieter arbeiten gezielt an Elementen
ihres Leistungsversprechens, bei denen
sie frither Schwdchen hatten. Aldi zum
Beispiel schafft es seine ,,schwachen®
Dimensionen Service und Einkaufserleb-
nis im Vergleich zu 2010 um 5,9 bzw. 5,0
Indexpunkte zu verbessern, wahrend die
Stdrken in Preisfiihrerschaft und Preis-
Leistung bestehen bleiben.

+ Spitze Profilierung iiber Starken: Viele
der oben genannten Beispiele zeigen
alternativ, dass Handler sehr erfolgreich
sein kdnnen, wenn sie sich bewusst auf
Exzellenz in wenigen Dimensionen kon-
zentrieren und dabei explizit Schwachen
in anderen Dimensionen in Kauf nehmen.

In den ndchsten Jahren wird sich zeigen,
wie viel Perfektion noch méglich ist. Wie
weit kann das Niveau noch ansteigen? Wer
kristallisiert sich als Top-Handler und wird
von den Kunden als ,,perfekt wahrgenom-
men? Und wie gut kann sich Amazon kinf-
tig in diesem Wettbewerb positionieren?

ZWANG ZU PERMANEN-
TER PERFEKTION

Bewertung der Top-20-Handler in 2010 vs. Top-20-Handler in 2014 im Vergleich zu Amazon

In Punkten

Preisstellung Produkt- Produkt-
qualitat auswahl

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2010 und 2014; OC&C-Analyse

Produkte, die Service Einkaufs-
ZU mir passen erlebnis

Preis-Leistung Vertrauen Gesamt-

bewertung

~ Amazon in 2014 I Verbesserung der Top 20 von 2010 auf 2014 [ Top 20in 2010
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KANN VAN
ES ALLEN RECHT
MACHEN?

< T,

. e

E? e B

Vor 10 Jahren galt Media Markt noch als
der Category Killer in der Unterhaltungs-
elektronik, gegen den es der Wettbewerb
aufgrund von dominierender Grofe (von
Unternehmen und Mdrkten), preisschreie-
rischem Image und kreativen Aktionen
dufserst schwer hatte. Doch sucht der
Kunde heute noch nach Laden mit 100 fast
identischen Fernsehern, aber mangelnder
unabhdangiger Fachberatung - Laden, die
alle Kunden (iber einen Kamm scheren?

Heute ist ,gro“ nicht mehr zwangslaufig
~kompetent” und ,rot“ nicht mehr ,billig*“.
Kunden wissen, dass Online oft giinstiger
und vielleicht auch einfacher ist. Zudem
unterscheidet sich das Kaufverhalten der
Konsumenten immer mehr: Der 45-jdhrige
gutverdienende Akademiker aus Hamburg
kauft seinen Fernseher vermutlich anders
als der smart shoppende 27-jdhrige Fach-
arbeiter und der wiederum anders als der
Rap-Musik-Fan aus Gelsenkirchen oder der
Familienvater aus Dresden. Fiihlen sich alle
im selben Media Markt optimal bedient?
Eher nicht!

Unterhaltungselektronik, Gesamtbhewertung, 2014

In Punkten

Conrad Elektronik
Cyberport

Media Markt
notebookshilliger.de
saturn

expert

Redcoon
ElectronicPartner
Euronics

billiger.de

MEDIMAX

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse

Verdanderung
zu 2013

76,1 2,1

75,7 6,3

75,2 1,5

74,4 2,4

74,0 -0,4

71,5 -0,1

70,2 0,4

69,2 2,2

68,2 1,3

67,3 1,3

66,1 0,3

#71,6

Vor diesem Hintergrund fallt es Category
Killern immer schwerer, die ,breite Masse*
addquat aus einem Konzept heraus zu be-
dienen. In Konsequenz entwickeln sich
kleinere Anbieter mit spezialisierten Kon-
zepten und nagen an Kundenfrequenz und
Umsatz der Grofeen. Der Vorteil der Kleinen:
Authentizitdt, Fokus und ein fiir die Zielgrup-
pe eindeutiger passendes Angebot. Da
zudem lokale Begrenztheit heutzutage auf-
grund eines guten Online-Angebots kaum
mehr eine Rolle spielt, kénnen auch diese
kleinen Anbieter deutschlandweit attraktive
»Nischenkunden“ ansprechen - und viele
ehemalige ,Kleine* sind mittlerweile zu
beachtlicher Grofe gewachsen.

Genau das stellt interessanterweise aber
auch diese ehemaligen Nischenkonzepte
vor die Herausforderung, mit Breite
umzugehen - wie das Beispiel von
notebooksbilliger.de bereits seit 2013 zeigt:
Mit Ansprache eines breiteren Publikums
verliert der Spezialist etwas von seiner
einst so geschatzten Authentizitdt und Fans
beginnen sich abzuwenden. Gleichzeitig ist
oft die breite Masse noch nicht gewonnen,
um mit Amazon und Co. mitzuhalten. Die
Frage fir solche Anbieter ist: Wie viel Main-
stream geht?

Der OC&C-Proposition-Index 2014 Profil ... los! 17



Preisstellung

2014

Champion

notebooks-
billiger.de

billiger.de

Redcoon

Produktqualitat

Cyberport

Saturn

Cyberport

notebooks-

billiger.de

2013

Champion

notebooks-
billiger.de

Redcoon

Cyberport -

billiger.de

Conrad
Elektronik

saturn

Conrad
Elektronik

notebooks-

billiger.de

expert

Produktauswahl

Conrad
Elektronik

Saturn

notebooks-

billiger.de

Cyberport

Conrad
Elektronik

Saturn

notebooks-

billiger.de

Redcoon

Produkte, die zu
mir passen

Cyberport

Conrad
Elektronik

Saturn

notebooks-
billiger.de

Saturn

Conrad
Elektronik

notebooks-

billiger.de

Service

Cyberport

Electronic
Partner

Conrad
Elektronik

expert

Euronics

expert

Conrad
Elektronik

Electronic
Partner

Euronics

Einkaufserlebnis

Cyberport

Saturn

Preis-Leistung

notebooks-
billiger.de

Vertrauen

Conrad
Elektronik

Redcoon

Cyberport

notebooks-
billiger.de

expert

Cyberport

Electronic
Partner

Conrad
Elektronik

expert

Saturn

notebooks-

billiger.de

Redcoon

Cyberport

Conrad
Elektronik

Saturn

notebooks-
billiger.de

Redcoon

Conrad
Elektronik

Saturn

Conrad
Elektronik

expert

notebooks-

billiger.de

Saturn

Cyberport

Unterhaltungselektronik - Anteil der Kundenbeurteilungen, 2012 - 2014

In % der Sample-Beurteilungen!

100%
notebookshilligerde [ TT6% T
Redcoon
billiger.de
Conrad Elektronik 2w T
expert 11%
Saturn 15%
Euronics 7%
MEDIMAX 11%
Electronik Partner 5%
Media Markt

Anteil Beurteilungen
2012

1. Ohne Cyberport, da Cyberport erst 2013 in Index aufgenommen
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 - 2014; 0C&C-Analyse

Schaut man sich an, welche Kundengruppen
Media Markt verliert, so sind dies insheson-
dere einkommensstarke Kunden: So liegt
Media Markt bei niedrigen Einkommen zwar
immer noch auf Platz zwei, in den héheren
Haushaltseinkommen aber nur auf Platz
vier bzw. fiinf. Dort bauen hingegen Wettbe-
werber notebooksbilliger.de und Cyperport
ihren Vorsprung in der Kundengunst aus.

Anteil Beurteilungen

Anteil im Durchschnitt

100%

12% 14%
10% 1%
15%
15%
79
= 7%
9%
9%

Anteil Beurteilungen
2013 2014

Fir Media Markt ergibt sich damit eine
strategische Zwickmiihle: Die angestammte
Category-Killer-Positionierung verliert weiter
Flachenproduktivitdt und baut entspre-
chend Kostendruck auf - eine Anderung der
Positionierung durch z.B. starkere Fokus-
sierung auf ausgewdhlte Kundensegmente
ist mit hoher Unsicherheit verbunden und
wiirde im ersten Schritt sehr wahrschein-

pro Jahr verdndert
3% Sich etabli d
ich etablierende

24% Online-Player

5%

8%

3% IS EbE
Marktposition mit

1% unterschiedlichen
Tendenzen

2%

7%

-12%

-16% Gefahr nachhaltigen

Kundenverlusts

CATEGORY KILLER SIND
IN VIELEN BRANCHEN
DAS ERFOLGSMIODELL
VON GESTERN

lich zundchst einmal zu weiteren Umsatz-
bzw. Ergebniseinbufen fiihren.

Unterhaltungselektronik - Gesamtbewertung nach Alter und Einkommen, Deutschland

Alter /Hoheres HH-Einkommen

Jiinger /Hoheres HH-Einkommen

notebooksbilliger.de 80,1 7.8 Cyberport 81,0 9,0
{iber 30 Tsd. € Conrad Elektronik 79,2 8,0 Redcoon 74,6 01
Cyberport 76,0 4,5 notebooksbilliger.de 73,8 -0,3
Saturn no 07 Medawat 730 28
Conrad Elektronik 72,2 2,2

Einkommen!

Alter / Niedrigeres HH-Einkommen

Jiinger / Niedrigeres HH-Einkommen

Conrad Elektronik 78,2 53 Conrad Elektronik 79,2 4.2
Unter 30 Tsd. € Saturn 759 2,6 Electronic Partner 78,0 89
Cyberport 75,0 9,8 Saturn 773 1,7
notebooksbilliger.de 70,8 2,2 expert 75,8 3,5
Unter 35 (iber 35
Alter

1. Nettohaushaltseinkommen p.a.; Bewertungen ohne Einkommensangabe sind ausgeschlossen
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2013 und 2014; OC&C-Analyse
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Betrachtet man das Ranking des deutschen
Textileinzelhandels, so scheint die Welt in
Ordnung. Von den Top Ten in 2014 waren
sieben der Handler schon im Vorjahr

unter den zehn besten, ein weiterer, Zara,
stand auf Platz elf. Tamaris (Platz sieben)
wurde in 2014 erstmals untersucht. Den
einzigen grofsen Sprung macht Breuninger
aufgrund der schon beschriebenen starken
Verbesserung beim Einkaufserlebnis.
Zudem befindet sich in den Top Ten kein
einziger Onliner. Also alles gut und alle
Aufregung umsonst?

20 Der OC&C-Proposition-Index 2014 Profil ... los!

LIND PLOTZLICH
WAREN SIE DA

Textileinzelhandel, Gesamtbewertung, 2014

In Punkten

Breuninger
P&C

C&A

s.0liver

Esprit

bonprix
Tamaris

H&M

Zara
Deichmann
Ernsting’s family
Tom Tailor
Gortz

Zalando

ASOS

New Yorker
Wohrl

Street One
Adler

Takko
DressForLess
RENO
Brands4Friends
Orsay

Primark

NKD

KiK

Charles Vogele
Mirapodo
Bonita

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse

80,8
79,0
784
778
776
772
76,8
76,3
76,1
75,7
75,5
75,0
749
74,4
72,7
719
71,2
712
699
69,1
689
68,4
68,4
67,5
66,8
66,1
659
64,4
62,6
62,1

Verdanderung
Zu 2013

7,5
4,1
2,3
1,3
0,2
-0,6
n/a
4,1
43
-0,2
-1,3
0,3
3,5
0,3
4,6
0,2
0,2
0,1
-0,1
0,1
3,0
-0,6
2,3
-1,2
-2,6
1,0
2,0
-3,6
-4,1
=7,2

Ein Blick auf die veranderten Anteile in den
Kundenbeurteilungen zeigt, dass durchaus
erhebliche Verschiebungen im Kaufverhal-
ten des Konsumenten stattfinden: Gerade
neue Spieler schaffen sich aktuell Platz in
den Kdpfen der Konsumenten und rauben
etablierteren Anbietern die Kundenfre-
quenz.

Deutlich breiter beim Kunden verankert
haben sich inshesondere Primark, Asos und
Zalando. Diese erzielen in 2014 zusammen
11,7 Prozent aller Beurteilungen, einen
1,5-mal so grofsen Anteil wie noch in 2012.
Unter den insgesamt neun Handlern, die
sich merklich in der Kundenbasis verbrei-
tern konnten, sind gleich vier Onliner und
mit Primark ein Neueinsteiger im Markt.
Der Vermutung, es wdren v.a. die Preis-
glinstigen, die gewinnen, widerspricht die
Tatsache, dass auf der Verliererseite eben-
falls viele giinstige Anbieter stehen - New
Yorker, Reno und KiK sind die groften Ver-
lierer. Es scheint damit eher eine Frage der
Attraktivitat und ,Frische® des Leistungs-

versprechens zu sein, welches bei einigen
etablierten Anbietern sicherlich in die
Jahre gekommen ist.

Die Gegenlberstellung von Verlust in der
Kundenbreite und Veranderung in der
Kundengunst zeigt deutlich, wo aktuell
strategischer Handlungsbedarf besteht:

« Anbietern wie Breuninger, Wohrl,
DressForLess, bonprix und Asos gelingt
es, eine immer breitere Kundschaft zu
erreichen und sich zugleich auch noch
in der Kundengunst zu verbessern. Sie
festigen ihre Marktposition bzw. etablie-
ren sich zunehmend im Markt.

Anbieter wie Mirapodo, Primark und
Bonita erreichen zwar deutlich mehr
Kunden, polarisieren aber so stark, dass
die Kundengunst insgesamt sinkt und
zahlreiche Besucher nicht zu Kaufern
transformiert werden kénnen bzw. dem
Format teilweise den Riicken kehren.
Fur Primark ist dieses aufgrund des sehr
spitzen Konzepts und einer entsprechen-

den Polarisierung durch die Kunden kein
Problem, fiir Mirapodo und Bonita hinge-
gen bestehen hier aufgrund der fehlenden
eindeutigen Positionierung marktseitige
Herausforderungen.

- Anbieter wie New Yorker und s.Oliver
verlieren zwar in der Kundenbreite, wer-
den aber von loyalen Stammkunden sogar
besser bewertet als friiher. Trotz dieses
positiven Aufschwungs der Kundengunst
besteht Handlungsbedarf, um nicht durch
abnehmende Relevanz dauerhaft Flachen-
produktivitdt zu verlieren. Gerade New
Yorker befindet sich hier in einem Markt-
segment, das u.a. durch das Wachstum
von Primark und den jingeren Online-
Konzepten zunehmend bedrangt wird.

Anbieter wie Reno, Esprit, Ernsting’s family
und Orsay verlieren sowohl in Breite als
auch in Gunst. Diese Formate sehen sich
einer zunehmenden marktseitigen He-
rausforderung gegeniiber.

Verdanderung im Anteil der Kundenbeurteilungen 2012 -2014 im Textileinzelhandel

In % der LFL-Beurteilungen!

Primark

ASOS

Zalando
bonprix
DressForLess
Brands4Friends
Deichmann
Bonita

Takko

Mirapodo 0,5%
Adler 0,4%
Wahrl 0,4%
NKD 0,3%
Breuninger 0,2%
P&C 0,1%

H&M -0,1%
C&A -0,1%
Orsay -0,2%
Zara -0,5%
Gortz -0,5%
Ernsting’s family -0,8%

Esprit -1,4%

s.0liver -1,6%

KiK -1,8%

Reno -19%

New Yorker  -2,1%

1,9%
1,3%
1,2%
0,9%
0.9%

0,8%
0,7%
0,7%
0,7%

1. Bewertet sind die LFL-Textilunternehmen, d.h. Unternehmen, die sowohl 2012 als auch 2014 Teil der Erhebung waren

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 - 2014; OC&C-Analyse
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Verdnderung im Anteil der Kundenbeurteilungen und Gesamt-Score 2012 - 2014, Textileinzelhandel

In % der LFL-Beurteilungen!

Verdnderung
Gesamt-Score
10 Formate mit Sté(ke bei Sich weiter etablierende
loyalen Kunden, jedoch allge- o . und profitierende Formate
mein Verlust in Kundenbreite Breuninger

Eq 8
w5
2 I
g ® Kix ® wohrl © DressForlLess
£ 2 4 Gortz
8o ® soliver e HiM

> ' ® P&C o Formate, die sich mit der

® New Yorker ® zara cga Tl .. De'chmanpn Kundenbreite vergroRert
i i B
0 ot ® Bt ® ider @ 31505/ | eneines polarseren’
Ren Esprit Ernsting’s family ; Zalando
, @ Reno o ® NKD  BrandsaFriends
W : : ® Mirapodo
Formate mit Verlust in Primark @
Kundenbreite — zunehmende
-6 marktseitige Herausforderung Bonita
3 ([ ] Verdnderung

22 20 -18 16 14 12 -10 -08 -06 -04 -02 00 02 04 06

08 10 12 14 16 18

0 Kundenbreite

GrofRer werdende Kundenbreite

1. Bewertet sind die LFL-Textilunternehmen, d.h. Unternehmen, die sowohl 2012 als auch 2014 Teil der Erhebung waren
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 - 2014; OC&C-Analyse

Bei einer Befragung der Kunden, wie sie ihr
Kaufverhalten bei einzelnen Handlern ver-
andern wollen (bei wem sie beabsichtigen,
zukinftig mehr, gleichviel oder weniger zu
kaufen), belegen Bonita, Mirapodo und Reno
drei der fiinf schlechtesten Platze. Im Fall
von Reno beispielsweise beabsichtigen nur
3% der Kunden, mehr dort zu kaufen, wah-
rend ganze 19% weniger dort kaufen wollen.

22 Der OC&C-Proposition-Index 2014 Profil ... los!

Diese Beispiele lassen erwarten, dass wir
trotz der aktuell noch stabilen und rein
stationdr gepragten Top Ten im Textilein-
zelhandel starkere Verschiebungen in den
Marktanteilen sehen werden. Und eine
Reihe von Textiliten werden an ihrem Leis-
tungsversprechen arbeiten missen, umin
diesem Umfeld eine stabile Rolle zu haben.

R - I.
e




JEIZ]

GEHTES
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WURST!
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Die Anstrengungen und das Investment der
deutschen Lebensmitteleinzelhdndler zahlen
sich aus. Ganzen 11 der 13 untersuchten
Lebensmitteleinzelhandler gelingt es, sich
2014 in der Kundengunst zu verbessern:

+ Kaufland etabliert sich als der Discounter
mit der grofsen Auswahl und legt im
Kriterium Produktauswahl weitere +2,4
Indexpunkte zu. Neben der Verbesserung
in der Dimensionen-Auswahl wertschdtzen
die Kunden auch die Preis-Leistung. In
Summe steigert Kaufland damit das Ver-
trauen der Kunden um +3,6 Indexpunkte.

« Lidl Gbertrifft Aldi in 2014 erstmals bei
Produktauswahl und Einkaufserlebnis und
nahert sich zeitgleich an Aldis Flhrer-
schaft bei Preisstellung an. Lidl scharft
dabei seine Preiswahrnehmung und ver-
bessert sich bei Preis (+ 1,8 Indexpunkte)
und Preis-Leistung (+2,9 Indexpunkte).

Aldis Ausweitung an Markenprodukten
zeigt beim Kunden Wirkung. Aldi verbes-
sert sich bei ,Produkte, die zu mir passen®
um +0,9 Indexpunkte.

- REWE verbessert seine Stdarken in den
~Leistungs“-Dimensionen wie Produkt-
qualitdt (+2,4 Indexpunkte) und Einkaufs-
erlebnis (+2,7 Indexpunkte). Damit schafft
es, dass die Kunden eine verbesserte
Preis-Leistung (+2,4 Indexpunkte) wahr-
nehmen.

Edeka hat deutliche Herausforderungen
in der Preiswahrnehmung: Es verliert in
der Preisstellung (-1,7 Indexpunkte) und
verschlechtert sich entsprechend auch
leicht bei seiner Preis-Leistung. Bei
LPreis” hat damit in 2014 REWE die Nase
vorn und konnte auch bei Preis-Leistung
zu Edeka aufschlieRen.

real kann sich im Gesamt-Score nicht
wesentlich verbessern und muss den sich
verbessernden Wettbewerb davonziehen
lassen. In vier der acht Einzelelemente
des Leistungsversprechens verschlechtert
sich real sogar leicht gegeniiber dem
Vorjahr.

Die im Schnitt hohe Kundenzufriedenheit
der Deutschen im LEH und die Verbesserung
der flihrenden Anbieter zeigen, dass man
den Kunden sowohl mit Preis als auch mit
Leistung begeistern kann. Die Kunden sind

dabei mit den fiihrenden Value-Anbietern
Aldi, Lidl und Kaufland sehr zufrieden, viele
sind aber auch bereit, fir das Mehr an
Auswahl, Service und Einkaufserlebnis bei
REWE und Edeka einen hdheren Preis zu
bezahlen.

Zeitgleich dndert sich jedoch das generelle
Einkaufsverhalten der deutschen Konsumen-
ten und stellt die Handler vor neue Heraus-
forderungen: Hohere Kauffrequenz bei
geringerem Durchschnittsbon, ungleichere
Umsatzverteilung im Wochenverlauf mit
Ballung auf dem Samstag und geringerer
Anteil von ,,2-Stop-Einkaufsrouten®, bei de-
nen sowohl Discounter als auch Supermarkt
besucht werden, sind hier nur einzelne Bei-
spiele. Zur Absicherung ihrer Marktposition
sind dadurch die Discounter gezwungen,
starker die Funktion eines Vollversorgers
zu (ibernehmen. Wie werden die Discounter
ihr jeweiliges Leistungsversprechen veran-
dern? Welche Ansdtze werden erfolgreich
sein? Wie 16sen die Discounter das Problem
des damit verbundenen und nicht zum
Geschdftsmodell passenden Komplexitats-
problems? Welche Verschiebungen und
Gegenreaktionen wird es im Markt geben?

Lebensmitteleinzelhandel, Gesamtbewertung, 2014

In Punkten

Globus A 755
autand A >
o A 5
i A
Edeka _ 756
Metro _ 754

real _ 72,2

famila _ 71,4

Netto _ 70,5

Penny _ 68,9

Norma - 66,0

?grzsgeg{%ann - 645

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse
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Verdanderung
zu 2013

1,8
2,2
1,6
2,4
-0,6
47
2,5
0,5
1,4
1,2
0,1
1,1

-4,3



BAUEN

Im deutschen Baumarktbereich ist die Rei-
henfolge der Kundenbewertung im Vorjah-
resvergleich unverandert. Hornbach fiihrt
die Branche mit einem Index von 78,0
Punkten (+1,9 zum Vorjahr) an, gefolgt vom
~gleichstarken” Bauhaus, OBI und hagebau
(zwischen 73,7 und 74,7 Indexpunkten).

Auch die allgemeinen Trends in der Kunden-
gunst sind unverdndert. Hornbach verbes-
sert sich bereits seit 2010 von Jahr zu Jahr.
Ebenfalls zeigen Bauhaus und OBI eine
leichte und stetige Verbesserung, hagebau
weist seit 2012 einen unverandert sehr
positiven Trend auf.

Spannend zeigt sich jedoch in 2014, wie
unterschiedlich die Marken aufgeladen sind
und wie Werbekampagnen die Kundenwahr-
nehmung beeinflussen kénnen. Wahrend
Hornbach und Bauhaus sich stark auf Profis
und Semi-Profis ausrichten, erreicht OBI

insbesondere bei den Nicht-Profis ein sehr
positives Image. Zudem hat OBI die mit Ab-
stand am starksten nach aufeen strahlende
Marke: Es ist eines der wenigen Handels-
unternehmen, bei dem reine ,Kenner” (die
das Format zwar kennen, aber in den ver-
gangenen drei Monaten keine Filiale besucht
haben) das Unternehmen mit 75,0 Index-
punkten anndhernd so gut bewerten wie
die Kdufer mit 75,6 Indexpunkten. Dieses
Ergebnis verdankt OBI dem seit Jahren sehr
intensiven Kommunikationsinvestment in
die Marke. Im Vergleich dazu bewerten
Hornbach-,Kenner“ den Handler nur mit
einem Index von 46,8, dafiir sind seine
Kaufer aber mit 81,1 Punkten echte Fans.

Dariiber hinaus hat die intensive TV-Kam-
pagne in 2014 zum OBI-Online-Angebot of-
fensichtlich gewirkt: Die OBI-Bewertung fiir
das Online-Shopping verbessert sich um
3,6 Indexpunkte und ist damit die mit wei-
tem Abstand stdrkste Verbesserung der

Branche in dieser Dimension. OBI hat es da-
mit zudem geschafft, seine Position speziell
bei jlingeren Kunden mit gehobenem Ein-
kommen zu verbessern. Im noch umsatz-
starkeren, weil DIY-affineren Segment mit
geringeren Einkommen und bei hoherem
Alter hat jedoch nach wie vor Hornbach die
Nase deutlich vorn.

Das Beispiel OBI zeigt, welche Kraft und
Auswirkung eine auf ein klares Merkmal
setzende Kommunikationskampagne (hier
den OBI-Onlineshop) haben kann und
welche Bedeutung dabei TV auch in der
heutigen digitalen Welt noch hat.

Baumadrkte / DIY - Gesamtbewertung nach Alter und Einkommen, Deutschland

OBl Hornbach

Jiinger /Hoheres HH-Einkommen Alter / Hoheres HH-Einkommen

Retailer [ wert | ncoiz1a [l Retailer | wert | 201314 |
0Bl 76,5 6,1 Hornbach 78,0 21 Differenz in Punkten
{lber 30 Tsd. € hagebau 733 L1 Bauhaus 76,5 19
Hornbach 719 2,5 OBl 739 1,3
toom - Der Baumarkt 70,7 1,5 hagebau 73,1 2,2 5,7
Bauhaus 68,8 -4,6 toom - Der Baumarkt 71,6 0,5
baumarkt direkt 58,3 53 baumarkt direkt 577 -6,1
Jiinger / Niedrigeres HH-Einkommen Alter / Niedrigeres HH-Einkommen ol
[ A2013-14 | | wert |
Hornbach 76,2 0,0 Hornbach 815 36
Bauhaus 74,7 1,6 hagebau 776 3,6
Unter 30 Tsd. € 0Bl 73,0 0,6 0Bl 75,8 0,0 3,2
toom - Der Baumarkt 68,6 -0,7 Bauhaus 75,2 19
hagebau 679 19 toom - Der Baumarkt 70,8 1,3
baumarkt direkt 55,7 -6,8 baumarkt direkt 61,8 2,2
-4,6
Unter 35 Uiber 35

1. Nettohaushaltseinkommen p.a.; Bewertungen ohne Einkommensangabe sind ausgeschlossen
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2013 und 2014; OC&C-Analyse
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DES ALTERS

Der grofee Abstand zwischen dem besten
Multisortimenter Amazon und dem schwdchs-
ten Woolworth zeigt, wie grofR die Heraus-
forderung ist, ein (iberaus breites Sortiments-
spektrum erfolgreich abzubilden. In keiner
anderen Branche ist der Abstand zwischen
dem Ersten und dem Letzten so grofs wie in
dieser mit einem Delta von 23,6 Punkten.

T.K.Maxx zahlt mit seinem sich etablieren-
den Sortimentskonzept zu den Gewinnern
und auch Ebay erzielt durch die Retail-Stra-
tegie erste Erfolge auf dem Weg jenseits
vom reinen ,Auktionshaus®. Zeitgleich
stiirzen Strauss Innovation und Karstadt
weiter ab. Auch Otto kann seine Gesamt-
bewertung trotz aller strategischer Bemii-
hungen nur halten.

Multisortimenter & Warenhauser, Gesamtbewertung, 2014

In Punkten

Amazon

eBay

Tchibo

Otto

Kaufhof

T.K.Maxx

Karstadt

Strauss Innovation

Woolworth

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse
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Verdnderung
zu 2013

85,0 2,4

79,3 19

791 0,2

77,8 -0,2

73,5 0,8

72,4 6,8
69,6 -1,5
68,2 -5,5

61,4 -0,3

Dass es schwierig ist, allen Kunden alles zu
verkaufen, zeigt sich in der unterschiedli-
chen Kundenabdeckung bzw. den unter-
schiedlichen Bewertungen nach einzelnen
Alterssegmenten:

« Kaufhof ist bei dlteren Kunden noch sehr
beliebt, liegt aber bei Kunden unter 44
Jahren deutlich unter Branchenschnitt.

- Bei Karstadt ist das Bild noch drastischer:
Nur bei den Senioren liegt es noch im
Branchenschnitt, fiir alle anderen Kunden-
segmente fehlt ein echter USP.

Amazon hingegen erreicht alle Alters-
gruppen und ist lediglich bei den Senioren
nur leicht besser als der Schnitt. Denn-
noch muss sich auch Amazon neuen He-
rausforderungen wie Wettbewerb durch
Nischenkonzepte und dem sich verandern-
de Kundenkaufverhalten stellen.

Otto gelingt es hislang alle Kundenseg-
mente zu erreichen, muss sich aber zu-
nehmend neu erfinden, um besser auf
die starker differenzierenden Anforderun-
gen einzelner Altersgruppen reagieren
zu kdnnen und insbesondere fiir junge
Kunden attraktiv zu bleiben.

Bewertungsabstand zum Branchendurchschnitt

In Punkten, nach Altersgruppen

49 47

33 34 39

2,2

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

14,2

10,8 119 120

8,6
4,7

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse

-0,2

-3,4
-4,9

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

0,0

3,0

'6v6 '6,7 T

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fur Multisortimenter - wie oben angedeutet
selbst flir Amazon - wird es immer schwie-
riger, auf breiter Front gegen Spezialisten
zu bestehen. Im Online-Bereich passen Ni-
schenanbieter die Optik und Funktionsweise
ihrer Seite deutlich besser und flexibler auf
die Anforderungen ihrer Branche bzw. ihrer
Kunden an als die Allesanbieter. Das Surfver-
halten, die Filter, der Artikelvergleich und
die Schritte der Entscheidungsfindung un-
terscheiden sich z.B. beim Kauf von Garten-
mobeln und Fernsehern ganz erheblich.
Entsprechend schwierig ist es, beides auf
hdchstem Niveau auf einer Seite anzubie-
ten. Spezialisierte Communities und Foren
haben zudem meist deutlich qualifiziertere
Kommentare und Diskussionsstrecken als
die teilweise allgemeinen Kundenbeurtei-
lungen von Amazon.

In der Folge wird die Amazon-Seite schon
heute immer seltener zur Artikelauswahl
und immer haufiger nur fiir eine vertrau-
ensvolle Abwicklung genutzt. Wann haben
Sie das letzte Mal auf den ,....und Kunden,
die dieses Produkt gekauft haben, haben
auch gekauft“-Knopf gedriickt? Haben Sie
friiher auch schon so oft die konkrete Arti-
kelbezeichnung in das Amazon-Suchfeld
per ,Copy & Paste” hineinkopiert, um zu
schauen, was ein woanders gefundener
Artikel bei Amazon kostet? Vielleicht steht
auch Amazon schon vor einer spannenden
strategischen Herausforderung.
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ERFOLGSFAKTOR

Um nachhaltig
erfolgreich zu sein,
muss der Handler
seine Kunden
verstehen

Der OC&C-Proposition-Index schafft nicht
nur Transparenz (iber Starken und Schwa-
chen der fiihrenden Handler und den stra-
tegischen Handlungsbedarf in den einzel-
nen Branchen, sondern verdeutlicht auch,
dass das eigene Leistungsversprechen zur
Positionierung passen muss und die sich
verdndernden Anforderungen seiner Kunden
beriicksichtigen muss.

Ein Wachstumsunterschied von 7 Prozent-
punkten pro Jahr zwischen Handelsunter-
nehmen mit aus Kundensicht starkem Leis-
tungsversprechen und solchen mit schwa-
chem Leistungsversprechen legt nahe, dass
es sich lohnt, seinen Kunden, die Kunden-
anforderungen und das Einkaufsverhalten
zu verstehen.

Anteil Netto-Mehr-Kdufer und Rangplatz je Handler

Rangplatz
0

Der OC&C-Proposition-Index ist dabei ein
Frihindikator, der der wirtschaftlichen Ent-
wicklung vorauslduft. Eine Abfrage bei

den Kunden, bei welchem Handler sie
beabsichtigen zukinftig gleich viel, mehr
oder weniger zu kaufen, zeigt hierbei,
welche Handler auf die Anforderungen
ihrer Kunden besser und welche darauf
schlechter eingestellt sind.

Bei dm attestieren beispielsweise 23 Pro-
zent der Kunden, zukiinftig mehr kaufen zu
wollen und nur 6 Prozent wollen weniger
kaufen, d.h. ,netto” planen 17 Prozent der
Kunden mehr zu kaufen. Auf der anderen
Seite sagen nur 8 Prozent der Charles-Vo-
gele-Kunden, dass Sie mehr kaufen werden
und ganze 28 Prozent der heutigen Kunden,
dass Sie zukiinftig weniger dort kaufen wer-
den, d.h. ,netto” planen 20 Prozent und
damit jeder flinfte der heutigen Charles-
Vogele-Kunden weniger auszugeben.

@ dm Y

Finden Sie heraus, wie gut Ihr Unternehmen die An-
forderung lhrer Kunden erfiillt und wo strategischer
Handlungsbedarf besteht. Gern diskutieren wir mit
Ihnen dariiber. Diese Publikation zeigt lediglich eine
kurze Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse
des OC&C-Proposition-Index. Fiir jede Branche und
jedes der untersuchten Unternehmen liegen vielfach
detailliertere Daten vor, mit denen es moglich ist,

die individuellen Herausforderungen jedes der Unter-
nehmen transparent herauszustellen.

« Wie stabil ist Ihre Marke in der Kundenper-
spektive?

» Welches sind die Starken und Schwachen lhres
Leistungsversprechens? Wo besteht Handlungs-
bedarf? Wo Potenziale?

» Wie verandern sich die Anforderungen der

einzelnen Kundensegmente? Wie das

Breuninger : Rossmann
Thalia
5 ‘ Douglas Globus . ‘Amazon

Drogerie Miller . . .

15

Guter Platzim
0C&C-Proposition-Index

Cyberport . Metro
30 ®
Gortz Mediamarkt
35 o y
notebooksbilliger.de .. e
40

Saturn

Esprit .. Bonprix
20 Tamaris ey
(]

25 Conrad Elektronik . Deichmann

Hornbach

Aldi
Depot

. Zara

. Ernstings Family

Tom Tailor . . . Rewe

Bauhaus . Zalando
ASOS

Hagebau
45 Weltbild . Expert  New Yorker .Kaufhof ¢ . . TK.Maxx

50 Famila‘ . Butlers

Telekom . . Wahrl

Karstadt

. Adler .

02

. Electronic Partner

65 ) Euronics .Re"" @ orecroress
Brand4Friends .
Orsay i

70 Vodafone y . Strauss Innovation
75 biiger.de mobilcom-debitel Medimax . . Norma
30 baumarkt direkt Mirapodo. base/Eplus Mo . Kaiser's

Bonita . Charles Vogele Woolworth

. Takko

Schwacher Platz im
0C&C-Proposition-Index

85

X% mehr Kunden sagen, dass sie bei dem
Handler zukiinftig weniger kaufen werden

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014; OC&C-Analyse
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55 Street One ' Toom - Der Baumarkt
Redcoon

. Flaconi.de
. Penny

Netto

. Primark
© K

Netto-Mehr-
o Kdufer

X% mehr Kunden sagen, dass sie bei dem
Handler zukiinftig mehr kaufen werden

hay (@ Kaufiand
. otto s.OIIvZf(A.“ P&C.:Tthibﬂ KanVE rhalte n?

» Wie konnen Sie Ihr Format erfolgreich weiter-
entwickeln?
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