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SERVICEWUSTE!

Die Kundenfrequenz zahlreicher Handelsbereiche
ist seit Jahren riicklaufig und der Kampf um Neu-
kunden wird zunehmend harter, sodass die Kun-
denakquisitionskosten online wie stationdar weiter
steigen. Zwar helfen intelligente kundenorientier-
te Preis- und Promotionkonzepte, die eigene Fre-
quenz deutlich zu starken. Aber kann man allein
damit die Kunden auch langfristig an sich binden,
sodass keine erneuten Frequenzverluste drohen?

Die Ergebnisse des OC&C-Proposition-Index zeigen,
wie sich das Kaufverhalten der Kunden verdandert
und wie insbesondere Service und Einkaufserleb-
nis fiir die Kundenzufriedenheit eine strategisch
immer wichtigere Bedeutung erlangen und damit
zu einem entscheidenden Differenzierungsfaktor
werden. Insbesondere fiir jiingere Konsumenten-
gruppen sind ein ,,einfacher und schneller* Einkauf,
»freundliche und kompetente“ Beratung bzw. ein
»unbiirokratischer“ Umgang mit Problemen heute
bereits entscheidend fiir die Wahl der Einkaufs-
statte und bestimmen, ob man mit ,,einem Klick“
online kauft oder sich die Zeit fiir einen Filialbe-
such nimmt. Zudem zeigt dieses Insight, warum
Supermarkte und Discounter immer austauschba-
rer werden und wie es als Stationdarhdndler gelin-
gen kann, sich erfolgreich gegen den preislich
giinstigeren Onlinewettbewerb zu behaupten.

Zum sechsten Mal untersucht der OC&C-Pro-
position-Index die Einzelhandelslandschaft
in zehn verschiedenen Landern Gber ein
breites Spektrum an Branchen. Er basiert
auf einer umfangreichen Verbraucherum-
frage zu Uber 850 Handlern, berlicksichtigt
iber 300.000 Einzelbeurteilungen und
schafft Transparenz (iber die Stdrken und
Schwdchen der einzelnen Handler aus Kun-
densicht. Er zeigt, wie sich das Kundenkauf-
verhalten und die Kundengunst im Zeitver-
lauf verdndern und wie erfolgreich die
einzelnen Handler aktuell positioniert sind
bzw. wo Handlungsbedarf besteht.

Der OC&C-Proposition-Index 2015 Servicew(iste! 03




VERTRAUEN IST DIE
WICHTIGSTE BASIS!

SERVICE WIRD ZUM
ENTSCHEIDENDEN

FAKTOR!

SERVICE ZAHLT SICH AUS!

JUNGERE KONSUMENTEN
SIND ANSPRUCHSVOLLER
UND UNZUFRIEDENER!

DEUTSCHE KONSUMENTEN
STEHEN AUF BERATUNG!

PROFIL GEWINNT!

DISCOUNTERUND
SUPERNMARKTE
WERDEN AUS-
TAUSCHBARER!

DER (PREIS-)UNTER-
SCHIED IST
ENTSCHEIDEND!

ANIAZON IST NICHT
UNVERWUNDBAR!

DAS LEISTUNGSNIVEAU
STEIGT WEITER!



ERFOLGSFAKTOR

HANDLER, DIE IM OC&C-
PROPOSITION-INDEX
GUT ABSCHNEIDEN,
WERDEN HAUFIGER
WEITEREMPFOHLEN UND
WACHSEN SCHNELLER!
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Die Methodik des
OC&C-Proposition-
Index

Der OC&C-Proposition-Index 2015 unter-
sucht erneut das Leistungsversprechen der
international fiihrenden Handler. Die inter-
nationale Kundenbefragung basiert auf iiber
300.000 Kundenbeurteilungen fir in Sum-
me (iber 850 Handelsunternehmen. Fiir
Deutschland wurden im Ranking 95 Handler
mit 26.000 Einzelbewertungen analysiert.

Das untersuchte Landerspektrum ist zum

Vorjahr unverandert und umfasst zehn Lan-
der inklusive Brasilien, China, Deutschland,
Frankreich, GroRbritannien, Indien, Nieder-
lande, Polen, Tirkei und USA. Das Spektrum
der Schwerpunktbranchen wurde in 2015

um den Bereich Mdbelhandel erweitert und
umfasst damit nun acht Branchen inklusive
Baumadrkte/DIY, Drogerien, Lebensmittelein-
zelhandel, Mobelhandel, Multisortimenter/
Warenhduser, Telko-Retail, Textileinzelhan-
del/Schuhe und Unterhaltungselektronik.

Bei der seit Jahren bewdhrten und unveran-
derten Untersuchungsmethodik des OC&C-
Proposition-Index werden Kunden, die in
den vergangenen drei Monaten ein Handels-
unternehmen besucht bzw. dort gekauft ha-
ben, zu ihrer Gesamtzufriedenheit und zu
ihrer Zufriedenheit mit einzelnen Elementen
des Leistungsversprechens des jeweiligen
Handlers befragt. Die Zufriedenheit der Kun-

den wird dabei mit einem Index gemessen,
dessen Maximalwert 100 ist. Werte ober-
halb von 75 kénnen hierbei als ,gut bis sehr
gut” beurteilt werden.

Unternehmen mit einer guten Position im
0C&C-Proposition-Index werden dabei hau-
figer von Kunden weiterempfohlen und wach-
sen schneller als Unternehmen mit einer
schwacheren Position im Index. Wie in den
Vorjahren besteht mit einem R? von 0,93
eine hohe Korrelation mit dem Net Promoter
Score. Die Unternehmen im oberen Drittel
des Index zeigen mittelfristig ein um ca. 5%
hoheres Wachstum als die Unternehmen
des mittleren und ein um ca. 7% hdheres
Wachstum als die Unternehmen des unteren
Index-Drittels.

Durch die breite Erhebung und die fiir fast
alle Branchen vorliegenden langen Zeitrei-
hen seit 2010 lassen sich die Verdnderungen
im Kaufverhalten einzelner Kundensegmen-
te transparent erkennen und es ldsst sich
aufzeigen, welche Erfolgsfaktoren aus
Kundensicht die wichtigsten im Markt sind.

ICH BIN HANDLER!

Vertrauen ist die
wichtigste Basis fiir
Kundenzufriedenheit

Faktoren der Kundenzufriedenheit!

Steigender Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit



SERVICE-
GESELLSCHAFT!

Der deutsche Kunde sucht und
honoriert Service wieder starker

Service ist nach dem Preis das am zweit-
schlechtesten bewertete Leistungsmerkmal
im deutschen Einzelhandel. Am unzufrieden-
sten sind die deutschen Kunden nach wie
vor mit der Preisstellung (65,3), dem Service
(679) und dem Online-Shopping-Angebot
(68,2). Der Faktor Service verzeichnete seit
2012 dabei aber die zweitstarkste Verbes-
serung in der Kundenzufriedenheit mit 1,8
Punkten. Das ist ein Hinweis dafiir, dass viele
Handler sehr aktiv am Kundenservice arbei-
ten und hier Potenziale fiir eine gesteigerte
Kundenzufriedenheit erkannt haben.

Das belegt auch die Korrelationsanalyse
der Einzeldimensionen mit der Gesamtzu-
friedenheit. Zwar sind das Vertrauen in den
Hdndler und das gebotene Preis-Leistungs-
verhaltnis flr die Kundenzufriedenheit im-
mer noch am wichtigsten, aber Service und
Einkaufserlebnis sind diejenigen Merkmale,
die in den vergangenen drei Jahren mit am
meisten an Bedeutung fiir die Kundenzu-
friedenheit hinzugewonnen haben.

Uberdurchschnittlich zufrieden sind deut-
sche Kunden seit Jahren mit der Produkt-
auswahl und -qualitat. Hier konnte das
Leistungsniveau des Einzelhandels nur
noch leicht zulegen. Service und Einkaufs-
erlebnis werden dadurch immer starker
zum relevanten Differenzierungsfaktor fiir
den Kunden. Viele Produkte sind austausch-
bar. Sie sind meist bei vielen verschiedenen
Hdndlern sowohl online als auch offline zu
erwerben. Zwar steht das Produkt fiir den
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Kunden immer noch im Vordergrund, aber
ein unkompliziertes und angenehmes Ein-
kaufserlebnis, eine passende Vorauswabhl,
gute Beratung und unbiirokratische Hilfe-
leistung bei Problemen spielen eine zuneh-
mend entscheidende Rolle fiir die Wahl der
Einkaufsstatte.

Es gilt daher, den Einkauf fiir den Kunden
50 angenehm und interessant wie moglich
zu machen. Neben dem Einkaufserlebnis
kommt hier dem Service eine zentrale Be-
deutung zu. Zeigt der Handler hier Schwa-
chen, so wechseln Kunden immer schneller
zum Wettbewerb.

Zufriedenheit in den einzelnen Leistungsdimensionen

In Punkten (von 100)

73,8
Produktauswahl _ 74,1
Produktqualitit e (0.3
roauktqualita 72'23

Produkte, die zu
mir passen

70,1
07«09

68,3
Einkaufserlebnis -—
69,7
. . 64,5
Online-Shopping _ 682 £+3,7)
' 661
Service -b 679 @

Preisstellung

64,2
65,3

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; Unternehmensdaten; OC&C-Analyse

2012

B 205

NUR MIT DEM PREIS SIND
KUNDEN NOCH UNZU-
FRIEDENER ALS MIT DEM
ERLEBTEN SERVICE!

Bedeutung einzelner Leistungsdimensionen fiir die Gesamtzufriedenheit

Bedeutung hat abgenommen

Vertrauen

Preis-Leistung

Produkte, die zu mir passen

Produktqualitat :

Einkaufserlebnis

Produktauswahl

Service

Preisstellung

—

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; Unternehmensdaten; OC&C-Analyse
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Immer wieder kommt die Diskussion auf,
ob der deutsche Kunde nicht bereit sei,

flir besseren Service extra zu zahlen. Doch
auch wenn es tatsdchlich stimmt, dass Kun-
den nur flr wenige Services explizit mehr
Geld ausgeben wiirden, so ist dies die falsche
Betrachtungsweise der Bedeutung und Rol-
le von ,,Service*. In den Zeiten abnehmender
stationdrer Kundenfrequenz und offline wie
online steigender Kundenakgquisitionskosten
ist die entscheidende Frage, wie Handler
ihre Kunden durch Service an sich binden
bzw. eine Abwanderung zum Wettbewerh
verhindern kdnnen. Der Zeitaufwand fiir den
Kauf eines Kleinelektrogerates ist bei Ama-
zon deutlich geringer als in einem Filialge-
schdft. Warum sollte der Kunde im Fall
identischen oder online niedrigeren Preis-
niveaus also die Zeit investieren, um extra
in eine Filiale zu gehen?

Natirlich spricht fir die Filiale, dass der
Kunde die Produkte anfassen und direkt
mitnehmen kann. Entscheidend kann es
aber sein, ...

... ob er sich schnell in der Filiale zurecht-
findet und nicht lange suchen muss.

... ob er sich gut behandelt fiihlt oder
das Gefiihl hat, dem Verkaufspersonal
Lhinterherlaufen® zu missen.

... ob die erfahrene Beratung bei seiner
Einkaufsentscheidung hilft.

... ob die Warteschlange vor der Kasse
kurz ist und er mit einem freundlichen
Lacheln verabschiedet wird.

... ob man sich bei eventuellen Problemen
um sein Anliegen kiimmert und ihm hilft.

... ob der Besuch in der Filiale ,Spaf“
gemacht hat oder eine zu erledigende
~Aufgabe® gewesen ist.

Auch Online ist nicht allein der Preis aus-
schlaggebend, sondern es kann von ent-
scheidender Bedeutung sein, ob der Kunde
sein Produkt schnell und einfach auf der
Webseite findet, ob die Produktbeschreibung
ausreichend ist und passende Information

Auswirkung von Service auf das Gesamtranking

Veranderung des Handlers in
der Servicebewertung 2012-2015

Servicebewertung | Servicebewertung

verschlechtert ' verbessert

1/3 der Handler, die

sich am stdrksten beim
Service verbessert haben
(N =25 Handler)!

1/3 der Handler, die eine
mittlere Verbesserung beim
Service erreicht haben

(N =27 Handler)!

1/3 der Handler, die sich
beim Service am schwdchs-
ten entwickelt haben

(N =25 Handler)!

Gesamtzufriedenheit

bietet, ob der Abwicklungsprozess schnell
und einfach funktioniert und ob ein Handler
im Fall von Problemen schnell und unkom-
pliziert hilft.

Derartige Faktoren, welche offline wie on-
line stark durch den gebotenen Service be-
einflusst sind, haben einen immensen Ein-
fluss auf die Gesamtzufriedenheit des Kun-
den und darauf, zu welchem Handler der
Kunde beim ndchsten Einkauf gehen wird.
Die Ergebnisse des OC&C-Proposition-Index
2015 zeigen, dass das Drittel der Handler,
welches in den vergangenen drei Jahren
seine Servicezufriedenheit am starksten
verbessern konnte, sich im Gesamtranking
im Schnitt um 3,1 Indexpunkte verbessert
hat. Dagegen hat sich das untere Handler-
drittel mit der schwdchsten Serviceent-
wicklung im Schnitt um -1,4 Indexpunkte
verschlechtert. Das heilst, die Servicestar-
ken haben sich im Gesamtranking in nur
drei Jahren um ganze 4,5 Indexpunkte
besser entwickelt. Dies entspricht z.B. im
Gesamtranking dem Abstand zwischen
Platz 10 und Platz 34. Der Service hat da-
mit einen entscheidenden Einfluss auf die
Gesamtzufriedenheit der Konsumenten.

Durchschnittliche Veranderung der
Gesamthewertung des Handlers 2012 -2015

Gesamtzufriedenheit
verschlechtert | verbessert

1. Betrachtung aller Handler, die von 2012 - 2015 im Proposition-Index analysiert wurden (,Like-for-like-Handler” - LFL Handlerset 2012 - 2015)

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse

10 Der OC&C-Proposition-Index 2015 Servicewdiste!

Besserer Service wirkt sich dabei direkt auf
die Weiterempfehlungsrate des Handlers aus.
Das belegt der Net Promoter Score (NPS),
welcher die Differenz zwischen Empfehlun-
gen und Nicht-Empfehlungen eines Handlers
darstellt. Bei den zehn servicestarksten Han-
delsunternehmen liegt der NPS bei +20%,
bei den zehn serviceschwdchsten Handels-
unternehmen bei -23%. Die Analyse zeigt
deutlich, dass ein direkter Zusammenhang
zwischen Serviceleistung und Weiteremp-
fehlung der Kunden besteht.

Dass sich der bessere Service fiir den Hand-
ler langfristig auszahlt, zeigt auch die Selbst-
einschatzung der Konsumenten. Fragt man,
inwiefern der erlebte Service das weitere
Kaufverhalten beeinflusst, so geben bei den
serviceschwdcheren Handlern nur 27% der
Kunden an, in Zukunft hdufiger beim Handler
kaufen zu wollen. Die servicestarken Hand-
ler haben mit 38% immerhin elf Prozent-
punkte mehr an Kunden (iberzeugt, haufiger
bei ihnen einzukaufen. Die Serviceleistung
investiert damit langfristig in die Frequenz-
und Umsatzentwicklung des Handlers und
nimmt in seiner strategischen Bedeutung
spiirbar zu.

SERVICE IST DAS TOOL
DER LANGFRISTIGEN
KUNDENBINDUNG.

Net Promoter Score nach Servicebeurteilung der Handler

Wiirden Sie
den Handler
weiterempfehlen?

Gemessen auf einer

Skala von 0 bis 10 - Net
Promoter Score ergibt
sich aus den Anteilen sehr
hoher Weiterempfehlung
und niedriger
Weiterempfehlung

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse

Hohe
Weiter-

n=9 n=9 n=9 n=9 n=9 n=10 n=10 empfehlung

H

v

Niedrige
Weiter-
empfehlung

Abnehmende (jeweils 1/10 der Hdndler) Servicebeurteilung
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ANSPRUCHSVOLLE
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GENERATION

Gerade die jlingeren Konsumenten legen
einen héheren Wert auf guten Service und
sind mit dem heute gebotenen Service splir-
bar weniger zufrieden. Einkaufsverhalten
und Serviceerwartung unterscheiden sich
hierbei deutlich von dlteren Kohorten.

Es zeigt sich eine klare Tendenz: Wahrend
bei den Uber 65-Jahrigen 20% angeben, dass
die Serviceleistungen keinen Einfluss auf ihre
Handlerwahl haben, sind dies bei den unter
45-jahrigen Konsumenten gerade einmal
13%. Auf der anderen Seite geben 32% der
jlingeren Konsumenten an, dass die Service-
leistung ,haufig” oder sogar ,immer* ihre
Hdndlerwahl beeinflusst. Um die nachwach-
sende Generation nachhaltig fir sich zu
gewinnen, wird der gebotene Service eine
zunehmend grofere Bedeutung spielen.

Die hohen Serviceerwartungen der ,Ama-
zon-Generation“ werden allerdings vom Han-
del heute noch nicht erf(llt. Wahrend die
Servicezufriedenheit bei allen Alterssegmen-
ten tiber 35 Jahren bei ca. 70 Punkten liegt,
so sind die 25- bis 34-Jdhrigen mit 66,7
Indexpunkten und die noch jlingeren U25-
Kunden mit nur noch 65,1 Punkten deutlich
weniger zufrieden. Die kommende Kdufer-
generation ist also anspruchsvoller und der
Handel muss sich mit seinem Leistungsver-
sprechen und insbesondere seinem Service-
konzept auf die Anforderungen dieser Gene-
ration einstellen. Die jlingere Generation ...

... Ist an die immer breiter werdende Han-
delslandschaft gewohnt und kehrt einem
Handler bei schlechten Erfahrungen deut-
lich schneller den Riicken zu als dltere Kon-
sumenten.

... ist mit dem Onlinehandel und mit Ama-
zon aufgewachsen und an das dort vorge-
lebte Serviceniveau gewohnt. Problemlose
Rickgabe, kulante Problembehandlung
und ein (mit wenigen Klicks) einfacher und
schneller Einkauf sind erwarteter Standard.

... wechselt ihre Einkaufsstatten zuneh-
mend hadufiger und ist daher starker auf
eine einfache Orientierung angewiesen.

... Sieht ,Shoppen*“ in vielen Bereichen
zunehmend weniger als attraktive Freizeit-
beschaftigung und wiinscht deshalb einen
einfachen und schnellen Einkauf.

... hat eine andere Einstellung beziglich
der ,Zeit“ und zeigt z.B. deutlich weniger
Geduld, in langen Schlangen vor einer Kasse
zu warten. Sie erwartet, dass zu Peakzeiten
mehr Personal da ist und mehr Kassen be-
setzt sind.

... Ist hdufig bereits durch Vorabrecherche
im Internet vor dem Filialbesuch besser
informiert und erwartet daher eine deutlich
hohere Expertise bei der Beratung.

Gerade bei den jiingeren Konsumenten-
gruppen gilt es daher, das Serviceniveau
gezielt an die neuen veranderten Anforde-
rungen anzupassen und Serviceleistungen
gezielt zu nutzen, um das eigene Leistungs-
versprechen und damit die Attraktivitdt des
Einkaufs zu verbessern.

Serviceeinstellung nach Altersgruppen, 2015

Altere Kunden
iber 65 Jahre

Mittlere Kunden
45 bis 64 Jahre

Jingere Kunden
18 bis 24 Jahre

,Die Qualitdt von
Serviceleistungen hat
keinen Einfluss darauf,
was bzw. wo ich kaufe*

Niedriger Servicefokus

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse

,Die Qualitat von
Serviceleistungen
beeinflusst ab und zu,
was bzw. wo ich kaufe*

Servicezufriedenheit nach Altersgruppen, 2015
In Punkten (von 100)

65 und dlter

55 bis 64 Jahre

45 bis 54 Jahre

35 bis 44 Jahre

25 bis 34 Jahre

Jinger als 25

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse

68,8

69,5

66,7

65,1

26% 3%
29% 3%
29% 3%

,Ich kaufe nur bei
Hdndlern mit einer
hohen Qualitdt der
Serviceleistungen*

,Die Qualitdt von
Serviceleistungen ist fiir
mich einer der kaufent-
scheidenden Faktoren und
beeinflusst dabei meine
Kaufentscheidung haufig*

Starker Servicefokus

70,4
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BERATEN UND

Aufgrund der steigenden strategischen Be-
deutung von Service in den meisten Handels-
branchen hat OC&C im Rahmen des Propo-
sition-Index 2015 eine Zusatzbefragung zu
einzelnen Serviceteilbereichen durchge-
flihrt. Ziel war zu verstehen, welche Elemen-
te dem Kunden beim Service besonders
wichtig sind. Es wurde zwischen den folgen-
den Servicebereichen unterschieden:

Deutsche Kunden
suchen nach
Beratung

+ Schneller und einfacher Einkauf
« Beratung und Empfehlung

- Kasse/Bezahlvorgang

+ Umgang mit Problemen

« Multichannel-Services

VERKAUFT

Der internationale Vergleich der Servicezu-
friedenheit und der Bedeutung der einzel-
nen Servicebereiche zeigt:

« Deutschland liegt in der Servicezufrieden-
heit nur auf Platz 7 von 10. Die Deutschen
sind mit dem gebotenen Servicelevel splir-
bar unzufriedener als z.B. Amerikaner,
Chinesen oder Englander

« Im internationalen Schnitt haben ,Bera-
tung und Empfehlung” mit 31% und ein
»schneller und einfacher Einkauf* mit 23%
den gréfsten Einfluss auf die Servicezu-
friedenheit

Relative Bedeutung einzelner Servicebereiche fiir die Gesamtservicebewertung im internationalen Vergleich

% Bedeutung/Servicebewertung

Abnehmende Gesamtservicebewertung

Durchschnittliche
Gesamtservicebewertung 75,6 73,5 734 72,7 71,3

Multichannel-Service

704

679!

Umgang mit Problemen

Kasse /Bezahlvorgang

Schneller und einfacher
Einkauf

Beratung und Empfehlung

v

67,2 67,2 66,8 70,6

us CH UK TR PL BR DE NL FR IN Durch-
schnitt
1. LFL Handlerset 2012 - 2015; @ aller Handler 2015 ist 68,3 Deutschland:
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse Beratungsgetrieben
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—100%

« Multichannel-Services haben mit durch-
schnittlich 9% einen noch vergleichsweise
geringen Einfluss, d.h. aktuell haben die
klassischen Services eine deutlich héhere
Bedeutung

Die Bedeutung der einzelnen Serviceberei-
che unterscheidet sich von Land zu Land.
Englander scheinen die wenigste ,Zeit*
fir den Einkauf zu haben und achten mit
30% am hdufigsten auf einen ,schnellen
und einfachen Einkauf®. Dieser Punkt ist
in UK sogar wichtiger als ,,Beratung und
Empfehlung*

Fir die Deutschen ist ,,Beratung und Emp-
fehlung® mit 38% der mit Abstand wichtig-
ste Servicebereich, welcher zur Differen-
zierung und Steigerung der Kundenzufrie-
denheit eine entscheidende Rolle ein-
nimmt. Damit liegt Deutschland deutlich
{iber dem internationalen Schnitt von 31%

« Deutsche Kunden achten zudem mit 22%
sehr stark auf den ,Umgang mit Proble-
men*. Der internationale Schnitt liegt nur
bei 18%

DEUTSCHE KUNDEN
FANGT MAN UIBER GUTE
BERATUNG UIND EMP-
FEHLUNGEN SOWIE MIT
KULANTEN PROBLENI-
LOSUNGEN!

Wahrend die hohen Personalkosten in vielen
Handelshereichen dazu gefiihrt haben, dass
die Personalintensitdt auf der Fldche ten-
denziell gesenkt wurde, ist fiir den Kunden
die Beratungs- und Empfehlungsleistung
des Handlers oft entscheidend. Insbesonde-
re im Wettbewerb mit Onlineanbietern, bei
denen der Einkauf meist glinstiger und/
oder schneller moglich ist und alle digitalen
Informationen meist nur ,einen Klick* weit
entfernt sind, steigt die Bedeutung der Be-
ratung in der Filiale fir die Differenzierung
vom Wettbewerb. Handler sollten:

« Transparenz uber die Zufriedenheit und
Anforderung der Bestands- und poten-
ziellen Kunden mit den eigenen Services
herstellen

Den Personaleinsatz nicht nur aus Kosten-
sicht sehen, sondern ein Verstandnis dafiir
aufbauen, welche Auswirkung Personal
auf die langfristige Kundenzufriedenheit
und -loyalitat hat

Die Servicehebel identifizieren, mit denen
die Kundenzufriedenheit am stdrksten
gesteigert werden kann

Durch optimale Filialprozesse und Perso-
naleinsatzplanung sicherstellen, dass
moglichst wenig Personalzeit fiir ,nicht-
wertschdpfende” Tatigkeiten wie Regal-
pflege, Warenverraumung oder adminis-
trative Tatigkeiten verloren gehen

Geeignete Personalkonzepte entwickeln,
welche die ,Beratungsleistung” des Per-
sonals weiter steigern und das Filialperso-
nal entsprechend schulen

Durch entsprechende Controllingmalénah-
men, sei es z.B. durch Kundenbefragung,
durch Auswertung der Kundenbeschwer-
den oder durch periodisches Mystery
Shopping, einen einheitlichen Leistungs-
standard in allen Filialen herstellen

Den Service und die besonderen eigenen
Starken systematisch fiir die Kommunika-
tion in und auferhalb der Filiale nutzen

NOCH SIND KLASSISCHE
SERVICES ENTSCHEI-
DEND. ABER MULTI-
CHANNEL-SERVICES
WERDEN IN ZUKUNFT
SCHNELL WICHTIGER.

Auch wenn der Bereich Multichannel-Service
derzeit nur einen Einfluss von 9% auf die
Servicebeurteilung hat, wird seine Bedeu-
tung in naher Zukunft rasant anwachsen.
Das Serviceleistungsversprechen muss dabei
tiber alle Kandle hinweg reibungslos funk-
tionieren. Aktuell ist das eine Herausforde-
rung, an der viele Handler noch scheitern.

Dennoch sollten Handler darauf achten, ihre
Bemihungen nicht ausschliefélich auf die
Multichannel-Services zu fokussieren, da die
klassichen Services derzeit fiir den Kunden
entscheidender sind. Fir den stationdren
Kanal muss es der gebotene Service schaffen,
die Kunden in den Filialen zu halten - dies
entgegen weiterer Abwanderungstendenzen
zu Onlineangeboten und gegen ,Service-
Monster” wie Amazon. Eine echte Differen-
zierung im Servicebereich erfordert dabei
inshesondere beim Thema Beratung eine
zunehmende Ausbildung und Qualifizierung
des eigenen Personals und die Nutzung effi-
zienter und strukturierter Beratungs- und
Verkaufsprozesse. Ein rein htherer Personal-
einsatz wiirde die Kundenzufriedenheit nicht
wesentlich steigern, denn nur mehr Mitar-
beiter auf der Fldche zu haben reicht nicht.
Moderne Personalkonzepte werden daher
immer entscheidender fiir den stationdren
Handel.

In Summe wird das eigene Serviceniveau
langfristig inshesondere fiir den stationdren
Handel zu einem immer entscheidenderen
Differenzierungsmerkmal, welches einen
immer starkeren Einfluss auf Kundenzufrie-
denheit und damit die Frequenz- und die
Umsatzentwicklung haben wird.

Der OC&C-Proposition-Index 2015 Servicewiste! 15
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Flihrende Handler
-starken ihre Position
weiter

dm und Amazon fiihren auch in 2015 das
Gesamtranking der Kundenzufriedenheit an
und belegen die ersten Pldtze. Platz 3 sichert
sich IKEA, welches zusammen mit den ande-
ren Mobelhandlern in 2015 erstmals in die
Untersuchung des OC&C-Proposition-Index
mit aufgenommen wurde. Insgesamt sind
~die Top-20 in diesem Jahr séhr stabil. Einzi-
~ ger weiterer Neuzugang in den Top-20 ist
~ . Lidl, das sein Leistungsversprechen in den
' “\'/'e‘r-'gangenen Jahren kontinuierlich verbes-
sern konnte und nach Rankingplatz 30 in
2012, Platz 25 in 2013 und Platz 21 in 2014
nun auf Platz18 des Gesamtrankings liegt.

J-\..

(S

Die hohe Bedeutung von Service spiegelt
sich im Gesamtranking wider:

 dm und Amazon liegen auch in der Ein-
zeldimension der Servicezufriedenheit
auf den Platzen 1 und 2

dm hat dabei im Bereich , Kasse/Bezahl-
vorgang® mit 82,1 Punkten die hdchste
Zufriedenheit aller 95 in Deutschland un-

- tersuchten Handelsunternehmen und liegt
auch bei ,Beratung und Empfehlung* mit

Platz 3 und bei einem ,,schnellen und ein-
fachen Einkauf” mit Platz 5 weit vorn

Amazon bietet den ,schnellsten und ein-
fachsten Einkauf* und liegt hier mit 89,7
Punkten mit Abstand auf Platz 1 und
ganze 13,5 Punkte (iber dem Schnitt aller
Hdndler, welcher bei 76,2 liegt. Zudem
liegt Amazon mit Platz 4 beim ,Umgang
mit Problemen® ebenfalls weit vorn

« Die beste ,Beratung und Empfehlung*
gibt es in Deutschland mit 79,4 Punkten
bei Douglas, ein wesentlicher Treiber fiir
die gute Platzierung von Douglas in den
Top-10 des Gesamtrankings

- Den besten ,Umgang mit Problemen*
gibt es mit 85,0 Punkten beim Shopping-
Sender QVC, welchem es mit der in Summe
dritthdchsten Kundenzufriedenheit ge-
lingt, sich im Gesamtranking in 2015 um
ganze 16 Platze auf Platz 21 zu verbessern

Der OC&C-Proposition-Index 2015 Servicewiiste! 17



Zudem setzt sich der im vergangenen Jahr
gesehene Trend fort, dass Unternehmen mit
einem klaren Profil und einer klaren Ziel-
gruppenfokussierung eine tberdurchschnitt-
lich starke Entwicklung zeigen:

« Tamaris gelingt es mit seinem fokussierten
Konzept, die Kundenzufriedenheit in
2015 weiter zu steigern und sich um ganze
2,5 Indexpunkte und acht Rangpldtze auf
Platz 12 des Rankings zu verbessern.
Tamaris schafft es dabei sogar, den ersten
Platz in der Branche Textil- und Schuhein-
zelhandel zu gewinnen

ASOS mit seiner spitzeren Zielgruppe und
einem duferst ,schnellen und einfachen
Einkauf“ sowie einem sehr guten ,Umgang
mit Problemen* verbessert sich um 3,4
Indexpunkte und zwdlIf Rankingpldtze auf
Platz 32

« Adler mit seiner Ausrichtung auf dltere
Kunden und einer klaren Differenzierung
im Markt verbessert sich um 3,0 Index-
punkte und zwolf Rankingplatze

« Redcoon mit seinem klaren Preisfokus ver-
bessert sich um 2,8 Punkte um elf Ran-
kingpldtze auf Platz 49

Klare Profilierung und ein iberzeugender
Service zdhlen damit 2015 zu den besonde-
ren Erfolgsfaktoren im Ranking. Ein tieferer
Blick in die einzelnen Branchen zeigt, wel-
cher Handler hier jeweils die Nase vorn hat
und welche Konsumententrends jeweils zu
beobachten sind.

Gesamtbeurteilung aller deutschen Handler

1. n/a bezieht sich auf Handler, die in 2014 nicht vertreten waren.

2. Positionen so angepasst, dass nur die Unternehmen beriicksichtigt wurden, die sowohl 2014 als auch 2015 einen Rang hatten. Die Summe aller Positionsverdnderungen ist somit gleich Null.

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014 und 2015; OC&C-Analyse
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Wert

Branche

Bewert
2014 -2015!

Bewertungs-A,
2014-2015'

ARang,

SO 2014 -2015?

Wert

1. n/a bezieht sich auf Handler, die in 2014 nicht vertreten waren.

2. Positionen so angepasst, dass nur die Unternehmen ber{icksichtigt wurden, die sowohl 2014 als auch 2015 einen Rang hatten. Die Summe aller Positionsverdnderungen ist somit gleich Null.

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2014 und 2015; OC&C-Analyse
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Obwohl die durchschnittliche Kundenzu-
friedenheit im deutschen Lebensmittelein-
zelhandel (LEH) seit Jahren bereits auf einem
hohen Niveau liegt, arbeiten die fiihrenden
Anbieter sehr stark an ihren Formaten und
erzielen in 2015 eine nochmals héhere Kun-
denzufriedenheit als im Vorjahr. Platz 1im
LEH geht in 2015 erstmals an ALDI, denen
es gelungen ist, ihre Kundenzufriedenheit
durch die Aufwertung vieler Filialen und
durch die Ausweitung des Sortiments um
ausgewdhlte Markenartikel nochmals zu
steigern. ALDI verbessert sich hierdurch in
2015 um 3,2 Punkte auf 79,6.

Eine noch starkere Dynamik zeigt nur der
Wettbewerber Lidl, der sich in der Kunden-
zufriedenheit um ganze 4,8 Indexpunkte
verbessern konnte und auf Platz 4 bei den
LEH vorschiebt. Zwar halten REWE und
EDEKA mit Verbesserungen um 2,9 bzw. 3,0
Punkten den Anschluss, die Spitzengruppe
rickt im Auge des Kunden aber immer
dichter zusammen.

Lebensmitteleinzelhandel, Gesamthewertung, 2015

In Punkten (von 100) Verdnderung 2012 - 2015

ALDI 79,6 3,2

Kaufland 789 1,3

Globus 789 1,6

Lidl 78,7 4.8

EDEKA 77,3 3,0

REWE 76,7 29

real 754 2,6

MARKTKAUF 73,7 n/at

METRO 72,1 -1,6

famila 71,3 1
Discounter und Supermarkte riicken Netto 701 30
im LEH immer enger zusammen P 9% 26

Kaiser’s 67,3 -0,6

Norma 66,5 2,1

@17

1. Erst nach 2012 in den Proposition-Index aufgenommen
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse
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Besonders auffallig ist, wie sich Discounter
und Supermarkte aus Kundensicht immer
mehr anndhern und die klassische Tren-
nung zwischen giinstigen Discountern und
qualitdtsbewussteren Supermarkten immer
mehr verschwimmt. Supermadrkte haben

in der Kundenwahrnehmung insbesondere
ihre Preispositionen gestarkt, wahrend die
Discounter in den Leistungsdimensionen
aufholen. Mit ihren klar strukturierten und
kommunizierten Eigenmarkenkonzepten
gelingt es insbesondere REWE und EDEKA,
ihren Kunden immer besser deutlich zu
machen, dass der Kunden viele ,,Discount-
artikel“ bei ihnen zum gleichen Preis kaufen
kann. Ein zusdtzlicher Umweg (iber den
klassischen Discounter ist nicht mehr nétig.
Die Preisstellung der Supermadrkte verbes-
sert sich entsprechend seit 2012 um 5,0
Punkte, die Preis-Leistung sogar um 5,7
Punkte.

Bewertungsverdanderung Lebensmitteleinzelhandel nach Format?, 2012-2015
In Punkten

Auf der anderen Seite haben die Discounter
erkannt, dass immer mehr Kunden einen
Vollversorgeranspruch an den Einkauf stel-
len und zunehmend Wert auf Service und
Einkaufserlebnis legen. Durch hohe Investi-
tionen in die Modernisierung ihres Filialnet-
zes und eine Ausweitung der Markenange-
bote konnten die Discounter seit 2012 die
Servicezufriedenheit um ganze 6,9 Punkte
sowie das Einkaufserlebnis um 6,4 und die
Zufriedenheit mit der Produktauswahl um
4,1 Punkte steigern und verkirzen hier je-
weils den Vorsprung der Supermadrkte.

69
6,4
57
5,0
4,1
35 35
3,3
2,8 26 2,8
1,5 1,5
1,3 2,6 1,3 1,3
1,1
0,3 0,4
. ||
Produkte, die zu
Preisstellung Preis-Leistung Produktqualitat Produktauswahl mir passen Service Einkaufserlebnis
- SB-Warenhaus Supermarkt Discounter

1. SB-Warenhaus: real, Kaufland, Globus, famila, Metro; Supermarkt: EDEKA, REWE; Discounter: ALDI, Lidl, PENNY, Netto
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2015; 0C&C-Analyse
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Leistungsversprechen EDEKA vs. Lidl, 2012 und 2015

Indexwert
Preisstellung Preisstellung
Vertrauen Preis-Leistung Vertrauen Preis-Leistung

Online- Produkt- Online- -
Shopping qualitit Shopping Produktqualitat

Einkaufs- Einkaufs-

erlebnis Produkt- erlebnis Produktauswahl
auswahl
Service Produkte, Service Produkte,
die zu mir passen die zu mir passen
EDEKA

B Lo

Die Bestrebungen der Supermadrkte und
Discounter decken sich mit einer seit Jahren
zu beobachtenden Veranderung im Ein-
kaufsverhalten der deutschen Konsumenten.
Der friiher fir viele Konsumenten typische
»2-Stops-Shopping-Trip“, bei dem ein Kunde
zundchst den Grundbedarf beim Discounter
deckt und dann noch fehlende Artikel direkt
im Anschluss beim Supermarkt einkauft,
wird von Jahr zu Jahr seltener. Immer mehr
Konsumenten mochten den Gesamtbedarf
mit einem einzigen Einkauf decken und ent-
sprechend Zeit und Wegstrecke sparen.
Dieser Trend fiihrt dazu, dass die Frequenz
der Marktbesuche seit Jahren riicklaufig ist
und der Durchschnittsbon steigt.

Um den Kunden, der seinen Bedarf in einem
,Stopp“ mit den von ihm gewiinschten Arti-
keln zu einem glinstigen Preis decken moch-
te, optimal zu erreichen, scharfen die Super-
madrkte ihr Preisimage und die Discounter
weiten ihr Sortiment und Leistungsangebot
aus. Daher verschwimmen aus Kundensicht
die Abgrenzungen zwischen Supermadrkten
und Discounter immer mehr.

In der Folge konkurrieren Discounter und
Supermarkt nicht mehr in einzelnen Pro-
dukt- und Leistungsbereichen, sondern
immer mehr auf gleicher Augenhdhe - ein
Wettbewerb, der nicht mehr nur um Markt-

anteile kdmpfen wird, sondern durch den
Vollversorgeranspruch des Kunden sogar
verhindern soll, dass der Kunde tiberhaupt
in eine Filiale des Wettbewerbs geht.

Dies wird voraussichtlich weitreichende
Folgen flir den Wettbewerb im deutschen
LEH haben:

- Breiterer, direkter Preiswettbewerb fiir
eine steigende Anzahl von Markenartikeln

- Discounter sind mit steigender Komplexi-
tdt konfrontiert, welche durch die groRere
Artikelanzahl, héhere Innovationsraten
im Sortiment und einen moglichen Aus-
bau bei ,Frische” getrieben ist, gegebe-
nenfalls aber auch durch neue Service-
konzepte oder Servicequalitdten

 Supermarkte missen neben ihrer Stdrke
bei Service und Einkaufserlebnis an zu-
satzlichen Differenzierungsfaktoren arbei-
ten. Diese konnen sowohl aus Verdnde-
rungen bei Sortiment oder Qualitdt ent-
stehen, aber auch aus einem systemati-
schen Adressieren ausgewahlter Shop-
pingmissions, um den Kunden noch mehr
Inspirationen fiir den Einkauf zu liefern.

Der OC&C-Proposition-Index-2015 Servicewiiste! 23
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In 2015 wurde erstmals die MObelbranche
in die Analyse des OC&C-Proposition-Index
mit aufgenommen. Im Ergebnis zeigt sich
IKEA als klarer Branchenanfiihrer mit
einem sehr starken Leistungsversprechen.
IKEA liegt mit 81,8 Indexpunkten auf Platz 3
des Gesamtrankings und Platz 1 der Mobel-
handler. Der Abstand der Kundengunst zum
Branchenzweiten, dem Danischen Bettenla-
ger, betrdgt ganze 7,8 Indexpunkte bzw. 39
Pldtze im Gesamtranking.

IKEA liegt dabei in jedem einzelnen Leis-
tungselement vor dem Wettbewerberfeld.
Vergleicht man das Profil von IKEA mit dem
der klassischen Mébelhduser und den Dis-
counthdusern, so zeigen sich die klaren
Herausforderungen des Wettbewerbs. Die
Discounthduser liegen bei allen Leistungs-
elementen und insbesondere dem Einkaufs-
erlebnis und dem Service weit abgeschlagen
hinter IKEA zuriick und werden von den
Kunden nicht als glinstiger wahrgenommen.
Die klassischen Mobelhduser liegen bei den
Serviceelementen zwar nur leicht hinter
IKEA, dies aber bei einer erheblich schlech-
ter beurteilten Preisstellung.

Mobelhauser, Gesamtbewertung, 2015

In Punkten

IKEA

Ddn. Bettenlager

Mobel Hoffner

Porta

XXXLutz

Segmiiller

Poco

Roller

71,3

70,6

70,4

70,2

69,6

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse
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IKEA schafft es offensichtlich trotz vergleichs-
weise glinstigem Preisimage, servicetech-
nisch auf Augenhéhe mit den Traditions-
hdusern mitzuspielen. Das belegt, dass gute
Preisstellung guten Service nicht ausschliefst
bzw. Service in hocheffizienten Geschafts-
modellen erfolgreich umgesetzt werden
kann. Hoherpreisige Mobelhduser miissen
sich warm anziehen, denn Service ist offen-
sichtlich keine Frage des Preises.

81,8

74,0

Unsere Analyse stellt auch im Moébelhandel
Verdnderungen im Konsumentenverhalten
fest. Diese sind:

« Viele Kunden zeigen eine deutliche Pola-

risierung in ihrem Einkaufsverhalten, d.h.

bei einzelnen Produkten haben sie einen
hohen Preisfokus und kaufen moglichst
glinstig, wahrend sie zeitgleich bei ande-
ren Produkten sehr teure hochwertige

Produkte kaufen. Bei verschiedenen Haus-

halten kann der Designer-Beistellleder-
sessel im Wohnzimmer deutlich teurer
sein als die 3-Meter-PAX-Schrankwand im
Schlafzimmer

« Bei MObeln geht der Trend, anders als
beim LEH, hin zum Einkauf bei unter-
schiedlichen Handlern. Friiher wurde der
wesentliche Anteil der Einrichtung bei
einem Stammmabelhaus gekauft. Heute
wechselt der Kunde deutlich 6fter zwi-
schen den einzelnen Anbietern

« Verschiedene Kundensegmente sind von
der real viel gréferen Auswahl der Mo-
belhduser tiberfordert und schatzen die
Vorauswahl und eine die Auswahl unter-
stlitzende Prdsentation bei IKEA. Daher
sind die IKEA-Kunden aufgrund der bes-
seren Orientierung selbst mit der ,,Aus-
wahl“ zufriedener, obwohl klassische
Mdbelhduser in bestimmten Segmenten
eine vielfach grolkere Auswahl haben

« Ein zunehmender Anteil der Kunden be-
trachtet die weiter steigende Promotions-
anzahl der klassischen Mobelhduser mit
Skepsis. Rabatte beim Kiichenkauf von
,50 Prozent und mehr* werden zuneh-
mend nicht als ,Aktion* sondern als ,Mar-
keting“ gesehen. Preisaktionen, bei denen
im Kleingedruckten zahlreiche Marken
und Sortimentsteile ausgenommen sind,
kdnnen manche Kunden verdrgern - ins-
besondere, wenn man die Ausnahmen
erst beim Bezahlen bemerkt

 Auch im Mobelbereich steigt die Bedeu-
tung eines ,schnellen und einfachen® Ein-
kaufs, was zunehmend zu einer Herausfor-
derung flr die Mdbelhduser werden kann

Bewertung der Einzelkriterien nach Handlerart, 2015

In Punkten (aus 100)

80

80

75

70

65

60

55

Da selbst IKEA trotz der hohen Kundenzu-
friedenheit die Sdttigungsgrenze im Markt
spirt und die Kundenfrequenz bzw. die
Flachenproduktivitdten vieler flihrender
Anbieter sinken, ist zu erwarten, dass sich
der Wetthewerb im Mobelbereich weiter
verschdrfen wird - insbesondere, da sich
der Onlinehandel in diesem Bereich noch
in einem vergleichsweise friihen Stadium
befindet und die Wetthewerbssituation
schon in wenigen Jahren spiirbar starker
beeinflussen wird. Wer wird dann mit noch
aggressiveren Preisen reagieren? Wer wird
versuchen, tber Leistung und Service Kun-
den stdrker fiir sich zu gewinnen? Und
wer wird gar sein Format hinterfragen und
neue Alternativen testen?

IKEA
Mobelhduser:
Hoffner, XXXLutz, Segmiiller, Porta!

Discounthduser:
Poco, Roller, Danisches Bettenlager

Preis- Produkt- Produkt-
stellung qualitat auswahl

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse

Produkte, die Service
zu mir passen erlebnis

Einkaufs- Online-
Shopping

Preis- Vertrauen Gesamt-
Leistung ergebnis
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Durch Verbesserung
in der Preiswahrneh-
mung gelingt es
Saturn, seine Markt-
position zu festigen

PREIS ZEIGT
WIRKUNG

Das Beispiel Saturn zeigt in diesem Jahr
deutlich, dass zwar einerseits der Preis bei
Unterhaltungselektronik eine entscheidende
Rolle spielt, dass ein Handler andererseits
aber nicht zwangsldufig der aus Kunden-
sicht glinstigste sein muss.

Durch eine spiirbare Verbesserung seiner
vom Kunden wahrgenommenen Preisposi-
tion gelingt es Saturn, den ersten Platz im
Gesamtranking der Unterhaltungselektro-
nikhandler in 2015 zuriickzuerobern und an
notebookshilliger.de und Conrad Elektronik
vorbeizuziehen. Saturn verbessert seine
Gesamtkundenzufriedenheit um 2,2 Punkte
auf 76,2 und liegt damit knapp vor Conrad
Elektronik mit 75,9 Punkten.

Saturn hat stark an seinen Preisen und sei-
ner Preiskommunikation gearbeitet und
konnte in diesem Bereich die Kundenzufrie-
denheit gegeniiber dem Vorjahr um 2,6 In-
dexpunkte verbessern und so den Abstand
zum preisfiihrenden Anbieter notebooks-
billiger.de weiter verkleinern. Galt note-
booksbilliger.de 2012 mit 80,1 Punkten noch
als klarer Preisfiihrer der Branche, so hat
sich dieses Bild 2015 spirbar verdndert. Zum
einen hat sich das Preisimage von note-
booksbilliger.de stetig abgeschwdcht und
zum anderen ist es Saturn im vergangenen
Jahr gelungen, sich beim Preis so weit zu
verbessern, dass sich der Abstand zwischen
Saturn und notebooksbilliger.de in Summe
von 18,6 Indexpunkten in 2012 auf nur noch
8,5 Indexpunkte verringert hat.

Zusammen mit weiteren Verbesserungen
z.B. bei der Sortimentierung (+3,2 Punkte
von 2014 auf 2015) und dem Einkaufserlebnis
(+3,5 Punkte von 2012 bis 2015) gelingt es
Saturn, die Kundenzufriedenheit zu verbes-
sern und sich wieder starker beim Kunden
zu verankern. Dies zeigt auch die Entwick-
lung des Anteils der Beurteilungen im OC&C-
Proposition-Index, welcher ein Indikator ist,
wie ,Top of mind*“ ein Handler bei den Kun-
den ist.

Unterhaltungselektronik, Gesamthewertung, 2015

In Punkten .
Verdnderung
zu 2014
Saturn A, 22
conrad tekronic Y A 5> 02
Media Markt A, s oa
Redcoon AN 730 28
cyberport A 7 30
Das Beispiel Saturn zeigt, wie es vielen Sta-
notebooksbilliger.de _ 71,0 34 tiondren zunehmend besser gelingt, sich
gegeniiber den Onlineanbietern zu positio-
expert _ 70,8 -0.7 nieren und in der Kundengunst wieder zu
gewinnen. Hierbei miissen sie preislich nicht
Euronics _ 76,1 19 zwangsldufig glinstiger oder gleich teuer
aufgestellt sein, da verschiedene Kunden-
billiger.de _ 694 2,1 segmente einen ,gewissen* Preisabstand
zu Online akzeptieren, wenn der Handler,
ElectronicPartner _ 671 2,0 das stationdre Einkaufserlebnis und der
gebotene Service einen erkennbaren Mehr-
MEDIMAX _ 655 -0,7 wert fir den Kunden bieten. Mit verbesser-
H ten Preisen und gestdrkter Leistung gewinnt
0716 Saturn auf diese Art in der Kundengunst
und festigt seine Marktposition.
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse
Entwicklung der Preisstellung, 2012 - 2015
In Punkten
82
80
78
76
74 731
72,3
72 70,9
70
68
66
63,9 64,0 651 Saturn
64 —- ‘
62 63,7 === Conrad Elektronik
62,5 62,4
2012 2013 2014 2015

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; 0C&C-Analyse
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Amazon vs. den Wetthewerb
In Punkten

-0,6

871

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; OC&C-Analyse
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Gesamt-
bewertung
Top 20 des
Gesamt-
rankings

Gesamt-
bewertung

Stationar und
Multichannel

Gesamt-
bewertung
Online
Pure Player

Wahrend Amazon das Ranking des Propo-
sition-Index im Jahr 2010 noch dominant
anfiihrte und ganze 4,7 Punkte Vorsprung
vor dem damals zweitplazierten dm hatte,
liegt Amazon in der Kundengunst in 2015
mittlerweile 1,2 Punkte hinter dm. Zwar er-
zielt Amazon immer noch eine (iberragende
Kundenzufriedenheit, konnte sich aber (iber
die Zeit nicht weiter steigern. Zudem holte
inshesondere der stationdre Handel im
vergangenen Jahr spiirbar auf.

Amazon hat seit 2010 in Summe 0,6 Index-
punkte verloren. Das Leistungsniveau des
deutschen Einzelhandels hat sich in ver-
schiedenen Bereichen deutlich verbessert.
Nimmt man zum Beispiel das Leistungsni-
veau der Spitzengruppe, so lagen die Top-
20-Handler 2010 noch im Schnitt bei 74,7
Punkten und damit ganze 12,4 Punkte hinter
Amazon. Bis 2015 haben die Top-20 ihre
Kundenzufriedenheit im Schnitt um ganze
5,6 Indexpunkte auf 80,3 verbessert. Das
heilst, die Top-20 liegen zwar immer noch
6,2 Punkte hinter Amazon, haben ihren

Abstand aber innerhalb der vergangenen
flinf Jahre halbiert. Hierbei haben die
Top-20 nicht nur beim Preis aufgeholt, wo
der Abstand zu Amazon von 2010 bis 2015
um 6,0 Punkte verkiirzt wurde, sie haben
sich auch beim Service dem von Amazon
im Markt etablierten Niveau angendhert
und entsprechend den Vorsprung um 4,9
Punkte verkirzt.

Die Leistungssteigerung ist hierbei maftgeb-

lich durch den Stationdrhandel getrieben.
Die Stationdren und Multichanneller haben
sich im Schnitt Gber alle im OC&C-Propo-

sition-Index untersuchten deutschen Hand-

ler in den vergangenen fiinf Jahren um 4,4

Punkte verbessert, wahrend das Leistungs-

niveau der Onliner nahezu unverdndert
geblieben ist und nur 0,7 Punkte zulegen
konnte.
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Entwicklung der Leistungsdimension Stationdre Hdndler, 2010 - 2015

In Punkten

Vertrauen

Einkaufserlebnis

Service

Produkte, die zu mir passen
Produktqualitat
Preis-Leistung
Produktauswahl

Preisstellung

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2015; OC&C-Analyse

Das Erwachen der Stationdren hat dabei
insbesondere in den vergangenen drei Jah-
ren stattgefunden. So blieb der Vorsprung
von Amazon gegeniiber den Stationdren
von 2010 bis 2012 nahezu unverdndert hoch
und verringerte sich erst in den vergange-
nen drei Jahren spiirbar. Nach einem Vor-
sprung von 18,4 Punkten in 2010 und 18,0
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Punkten in 2012, verkiirzte sich dieser in
2015 auf 13,4. Einen besonders grofsen An-

teil bei dieser Aufholjagd hatten dabei die
eingangs besprochenen Dimensionen Ver-
trauen, Einkaufserlebnis und Service, bei
denen sich der stationdre Handel in den
vergangenen fiinf Jahren deutlich starker
entwickelt hat als die Online-Pure-Plays.

Die Analyse der Entwicklung der vergange-
nen flinf Jahre zeigt:

+ Das Leistungsniveau im gesamten deut-
schen Einzelhandel steigt weiter. Handler
missen daher ihr Format und Leistungs-
versprechen stetig weiterentwickeln, um
die eigene Marktposition zu halten bzw.
zu starken und um nicht den Anschluss
zu verlieren

- Der stationdre Einzelhandel hat insbeson-

dere im vergangenen Jahr gezeigt, dass
er zur Weiterentwicklung fahig ist, und
konnte gegeniiber Amazon aufholen,
wenngleich der Onlineriese in vielen
Bereichen weiterhin in der Kundengunst
vorn liegt

« Amazon hat insbesondere bei ,Service*
und ,Einfachheit des Einkaufs“ ein neues
Leistungsniveau definiert, das nach und
nach vom Kunden als Standard auch fir
andere Handelsbereiche gesehen wird.

Dieser gilt nun als Benchmark fiir den Ein-
zelhandel und mehr und mehr auch fiir
den stationdren Handel. Der Erfolg von
Handlern wie IKEA, Deichmann oder dm
zeigt, dass ein ,,schneller und einfacher
Einkauf* auch im stationdren Geschaft
moglich ist und sich Handler mit intelli-
genten Konzepten abseits der personli-
chen ,Beratung” profilieren konnen.

« Service und Einkaufserlebnis gewinnen
dabei an Bedeutung und werden zu einem
immer wichtigeren Differenzierungsfaktor.
Der Einzelhandel muss sich dabei proaktiv
auf die héheren Serviceanforderungen
der anspruchsvolleren nachwachsenden
Kdufergeneration einstellen. Dies gelingt
bislang nur wenigen und die jiingere Ge-
neration ist mit dem gebotenen Service
aktuell vergleichsweise unzufrieden

- Die Erfolgsformate in verschiedenen Bran-
chen verdndern sich und nur ein transpa-
rentes Verstandnis des sich verdnderten
Kaufverhaltens der Kunden erméglicht
es den Handlern, sich effektiv weiterzu-
entwickeln und ihre Leistungsversprechen
zielgerichtet zu verbessern

Ein Wachstumsunterschied von sieben Pro-
zentpunkten pro Jahr zwischen Handels-

Ist Ihr Unternehmen auf die veranderten Bedingun-
gen im Handel vorbereitet? Diese Publikation zeigt
Ihnen 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 Unternehmen transparent herauszustellen.

* Welches sind die Starken und Schwachen lhres
Leistungsversprechens? Wo besteht Handlungsbe-
darf? Wo finden sich Potenziale?

« Wie verandert sich das Kaufverhalten Ihrer Kunden?
Welche neue Anforderungen stellt dies an lhr
Format und das von lhnen gebotene Serviceniveau?

« Wie konnen/miissen Sie die Wetthewerbsfahigkeit
lhres Formates weiter starken? Und welche Hebel
sind hierfiir zu adressieren?
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