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Wahrend zahlreiche fiihrende stationdre
Handelsformate damit kampfen ihre
Umsatze stabil zu halten, scheint das Wachs-
tum fithrender Online-Handler — allen voran
Amazon und Zalando — unaufhaltbar zu sein.
Schon heute ist klar, dass sich die Erfolgs-
faktoren stationarer Formate in den kom-
menden Jahren stark verandern werden.

Es gilt, sein Leistungsversprechen dem sich
verandernden und zunehmend kanaliiber-
greifenden Kaufverhalten der Konsumenten
anzupassen. Der OC&C-Proposition-Index
2013 zeigt jedoch, dass sich zeitgleich auch
die Anforderungen an Online-Formate mit
zunehmender Reife deutlich verandern und
der Kunde z.B. mit Amazon spiurbar weniger
zufrieden ist als noch vor Jahresfrist. Doch
wie verandert sich das Kaufverhalten der
Konsumenten? Welche Strategien fithrender
stationarer Handler sind erfolgreich? Vor
welchen neuen Herausforderungen stehen
die flihrenden Online-Handler? Und was sind
die Erfolgsfaktoren im deutschen Einzelhan-
del von morgen?

Zum vierten Mal untersucht der OC&C-Pro-
position-Index die Einzelhandelslandschaft
in neun verschiedenen Landern (iber ein
breites Spektrum an Branchen. Er basiert
auf einer umfangreichen Verbraucher-
umfrage zu 660 Handlern, bericksichtigt
tiber 240.000 Einzelbeurteilungen und
liefert sowohl eine detaillierte Aufstellung
der Stdarken und Schwdchen der einzelnen
Handler als auch einen Uberblick Gber die
flir den Verbraucher wichtigsten Elemente
des Leistungsversprechens je Branche.
Damit ermoglicht der Proposition-Index
Handlern ihre Position und ihr Image beim
Kunden besser zu verstehen und liefert
wichtige Anhaltspunkte, um die Positionie-
rung zu optimieren und einen nachhaltigen
USP (unigue selling proposition) aufzu-
bauen.
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DIE
WICHTIGSTEN
ERKENNTNISSE

Nachdem Amazon jahrelang das Gesamtranking angefiihrt hat,
muss es 2013 seinen Spitzenplatz an dm abtreten. Die gehduft
kritischen Erwdahnungen in der Presse, steigende Anforderungen
der Konsumenten und ein ,gestdrktes” Wettbewerbsumfeld
driicken auf die Kundenzufriedenheit — ein Trend, der sich fiir
Amazon nicht nur in Deutschland zeigt.

Durch das starke Wachstum der vergangenen Jahre sind die
flihrenden Online-Anbieter von Nischenanbietern zu Main-
streamkonzepten geworden. Formate wie notebooksbilliger.de
bedienen nicht mehr nur ,Fans* sondern den Massenmarkt,
was neue Anforderungen mit sich bringt und die durchschnitt-
liche Kundenzufriedenheit belastet.
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Das Angebot von Konzepten wie Asos und Brands4Friends war vor
wenigen Jahren noch neu, spannend und einzigartig und zog viele
neue Kunden auf sich. Aus Sicht der Kunden wiederholen sich die
Angebote aber zunehmend, sind nicht immer ,unschlagbar gut*
und verlieren immer mehr den Reiz des Besonderen. Ohne eine
kompensierende Innovation im Leistungsversprechen geht die
Kundenzufriedenheit zurtick.

Wahrend SEO und SEM zu immer gréfseren Kostenpositionen

werden und kaum ein Handler sich traut bei Prospektheilagen
starker einzusparen, zeigen sich an vielen Beispielen die Neukunden-
Gewinnungspotenziale klassischer TV-Kampagnen. Denn bei immer
teureren Suchwortern riickt die Bedeutung der Marke wieder starker
in den Vordergrund. Sie ist nicht nur Basis eines moglichen Preispre-
miums, sondern zunehmend notwendig, um ,gefunden zu werden.

Verschiedene Handler gewinnen mit alten Tugenden in

der Kundengunst. Konsequente Vorauswahl, Einkaufs-
Convenience, Service und das Konsumentenvertrauen erle-
ben in der Kundengunst eine Renaissance. Wer zu lange auf
Preisschlachten gegen die Online-Konkurrenz setzt, vergisst
in ein nachhaltiges, stabiles Leistungsversprechen und die
notwendige Differenzierung zu investieren.

Vielen Mainstreamkonzepten fallt es schwer sich bei einzel-
nen Kundensegmenten gegen aufstrebende spezialisierte
Online-Wettbewerber zu positionieren. Aufgrund der sich
zunehmend stdrker differenzierenden Anforderungen einzelner
Kundensegmente existiert ein ,,one size fits all“-Ansatz immer
seltener und verschiedenen Mainstreamkonzepten droht
fortschreitender Frequenzverlust.
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ANFORDERUNGEN

TRANSPARENT

MACHEN

Die Methodik des
OC&C-Proposition-
Index

Der OC&C-Proposition-Index 2013 analy-
siert die Leistungsversprechen von 660
flihrenden Handelsunternehmen (darunter
tiber 80 aus Deutschland) auf Basis einer
internationalen Konsumentenbefragung
von 30.000 Kunden. Hierbei wurden tiber
240.000 Einzelbewertungen aufgenom-
men. Die Analyse der Leistungsversprechen
bildet die Grundlage fiir den Vergleich von
Positionierungen der einzelnen Unterneh-
men sowie die Ableitung von branchen-
spezifischen Erfolgsfaktoren.
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Umfang des
OC&C-Proposition-Index:

9 Lander:

« Brasilien

- China

« Deutschland

« Frankreich

« GroRbritannien
- Indien

« Niederlande

- Polen

« USA

7 Schwerpunkt-Branchen:
« Baumdrkte /DIY

- Drogerien

« Lebensmitteleinzelhandel

« Multisortimenter/
Warenhduser

« Telko-Retail

« Textileinzelhandel /
Schuhe

- Unterhaltungselektronik

Fiir jedes Handelsunternehmen wurden die
Kunden systematisch zur Gesamtwahrneh-
mung und den Elementen des Leistungsver-
sprechens befragt. Neben der Kundensicht
zu Preisstellung, Qualitdt, Auswahl, Ein-
kaufserlebnis und Service wurden auch die
Preis-Leistungs-Wahrnehmung des Kunden
und das Kundenvertrauen ermittelt. In die
Bewertung flielsen hierbei nur diejenigen
Konsumenten ein, die das entsprechende
Handelsformat in den vergangenen 3 Mo-
naten besucht oder dort eingekauft haben.

Im Ergebnis wurde fiir jede Dimension ein
Index mit einem Maximalwert von 100 er-
mittelt. Werte oberhalb von 75 sind hierbei
typischerweise als ,,gut oder sehr gut® zu
beurteilen, wahrend Werte unterhalb von
70 typischerweise auf individuelle Schwa-
chen des jeweiligen Handlers hindeuten.
Aus dem Vergleich z.B. von Unternehmen
innerhalb einer Branche lassen sich die in-
dividuellen Starken und Schwdchen sowie
der jeweilige Handlungsbedarf eines Unter-
nehmens ableiten.

In den vergangen Jahren haben wir mehr-
fach gezeigt, dass Unternehmen, die im
0C&C-Proposition-Index gut abschneiden,
deutlich schneller wachsen als Unterneh-
men, die schlecht abschneiden. Die Handler
des Top-Drittels des Rankings wuchsen da-
bei im Schnitt 2,5-mal so schnell wie Hand-
ler des unteren Drittels.

Welche Bedeutung das Leistungsverspre-
chen des Handlers aus Kundensicht hat,
zeigt sich auch am Net Promoter Score
sehr deutlich. Dieser Indikator ist ein Maf
dafir, wie viele Kunden ein Handelsformat
weiterempfehlen wiirden bzw. welchen
Handler ein Kunde nicht weiterempfehlen
wiirde. Je hoher der Net Promoter Score,
desto hdufiger die Weiterempfehlung. Das
Ergebnis eines Handlers im OC&C-Propo-
sition-Index und sein Net Promoter Score
korrelieren hierbei sehr stark.

Je besser ein Unternehmen im OC&C-Pro-
position-Index ist, desto zufriedener sind
seine Kunden und desto eher empfehlen
sie das Handelsformat an Freunde und Be-
kannte weiter. Der Proposition-Index bietet
daher die Moglichkeit, die Schwachen und
Stdrken eines Handelsformates transparent
abzuleiten und notwendige Ansatzpunkte
zur Verbesserung seiner Marktposition zu
identifizieren.

Diese Publikation zeigt eine Zusammenfas-
sung der wichtigsten Ergebnisse des OC&C-
Proposition-Index. Fir jedes der untersuch-
ten Unternehmen liegen vielfach detaillier-
tere Daten vor, mit denen es moglich ist, die
individuellen Herausforderungen jedes der
Unternehmen transparent herauszustellen.

Gesamtbewertung und Net Promoter Score

Net Promoter Score

ABSCHNEIDEN
IM SCHNITT 2

Amazon . .dm

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; 0C&C-Analyse
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20 Deichmann 759 Textileinzelhandel 0,3 +3

21 P&C 749 Textileinzelhandel 2,1 -5

22 Tom Tailor 74,7 Textileinzelhandel - -

23 QVvC 74,5 Andere = =

24 Saturn 744 Unterhaltungselektronik 1,6 +17

25 Lidl 74,2 Lebensmitteleinzelhandel 0,3 +7

26 Zalando 74,2 Textileinzelhandel 3,2 -9

27 Conrad Electronic 74,0 Unterhaltungselektronik 14 0

28 BAUHAUS 73,8 Baumadrkte /DIY 1,2 0
29 Strauss Innovation 73,7 Multisortimenter /Warenhduser 2.3 +22

30 Media Markt 73,6 Unterhaltungselektronik 13 +15

31 OBI 73,5 Baumadrkte /DIY 0,2 +5

32 Breuninger 73,2 Multisortimenter /Warenhduser 1,2 +15

33 DEPOT 73,2 Andere 3,1 11

34 Kaufhof 72,7 Multisortimenter /Warenhduser -0,6 +1

35 REWE 72,6 Lebensmitteleinzelhandel -1,2 2

36 DaWanda 724 Andere 91 30

37 H&M 72,2 Textileinzelhandel 19 -6

‘ 38 notebooksbilliger.de 72,0 Unterhaltungselektronik -6,7 -28

39 Butlers 72,0 Andere 2.2 -9
40 hagebau 719 Baumadrkte /DIY 2,3 +20

Gesamtbeu rtei I u ng Im vierten Jahr Qes O.C&C“—Proposition—lndex dm genie@t - trotz eines !eichten Riick- 4 Zara 71,8 Textfleﬁnzelhandel 3,6 15
steht erstmals ein stationdres Handelsformat ~ gangs im Vorjahresvergleich — eine sehr 42 New Yorker 77 Textileinzelhandel 11 +12

der deutschen e}uf dem ersten Platz. Aufgrund einer deut- hqhe Kundenzpfriedenheit und punktet 43 real 77 Lebensmitteleinzelhanqel 11 1
lichen Verschlechterung um 7,7 Indexpunkte  mit bester Preis-Leistung und sehr hohem 44 expert 716 Unterhaltungselektronik -05 +2

Handler musste Amazon, das in den Vorjahren das  Konsumentenvertrauen. Neuinden 45 Gortz 714 Textileinzelhandel U 4
Ranking dominierte, nun den Spitzenplatz Top-3 ist die Parfliimerie Douglas, die mit 46 toom Baumarkt 714 Baumérkte /DIY 0,5 +7

an dm abgeben. Getrieben durch zuneh- klassischen Tugenden bei Service, Produkt- 47 Street One 71,1 Textileinzelhandel - -
mend kritische Presse und umringt von ei-  qualitdt und Einkaufserlebnis punktet. 48 Karstadt 71,0 Multisortimenter /Warenhauser 09 +10
nem stdrkeren Wettbewerbsumfeld, verliert R . . S 49 wohrl 71,0 Textileinzelhandel 56 +29

Amazon insbesondere bei Vertrauen — hier " Blick auf die Top-20 zeigt, dass sich ins- 50 Metro 707 Lebensmitteleinzelhandel 3,0 15

belegte Amazon in den vergangenen Jahren bespndere die m vorjahr noch 50 sta'rken 51 famila 70,1 Lebensmitteleinzelhandel -0,2 +5

. oy . Online-Formate in 2013 vergleichsweise —

noch Spitzenpldtze in allen Geografien — <chwer tun. Waren in 2012 noch 5 reine 52 Adler 699 Textileinzelhandel -0,0 +8

sowie bei Qualitdt und Preis. Der Verlust an onliner in den Top-20, 50 sind es in 2013 53 Redcoon 69,8 Unterhaltungselektronik 14 0

Verbrauchervertrauen ist besonders schwer- nur noch 2. Trotz des fortschreitenden Um- 54 Max Bahr 697 Baumdrkte/DIY 33 13

wiegend, da Vertrauen'der stéir'ks'te Treiber satzwachsfums verlieren zalando. note- 55 Cyberport 694 Unterhaltungselektronik - -

der Gesamtkundenzufriedenheit ist. booksbilliger.de und Dawanda in der Kun- 56 Primark 693 Textileinzelhandel 33 11

dengunst und rutschen in das Mittelfeld o/ Bonita 693 eilElnzeTiglidc] 08 3
des Rankings ab. 58 Netto 69,3 Lebgnémlttelelnzelhandel 2,2 +16
59 Takko 69,0 Textileinzelhandel 24 +17

60 RENO 69,0 Textileinzelhandel 0,3 +7
Gesamtbeurteilung aller deutschen Handler 61 Renny 689 Lebensmitteleinzelhandel 19 +14
62 02 68,8 Telko -4,3 21

63 Kaiser’s 68,8 Lebensmitteleinzelhandel 1,0 +9

64 Orsay 68,8 Textileinzelhandel -04 0

65 ASOS 68,1 Textileinzelhandel -4.4 -19

1 dm 84,2 Drogerie 1,3 +1 66 Charles Vogele 68,0 Textileinzelhandel -5,2 26
2 amazon 82,5 Multisortimenter / Warenhduser 77 -1 67 Telekom 67,8 Telko 4,1 -17
3 Douglas 81,1 Drogerie 2,7 +6 68 Base/E-Plus 67,2 Telko 4.4 -16
4 Thalia 81,0 Andere 1,4 -1 69 Euronics 67,0 Unterhaltungselektronik 1,3 +]
5 Drogerie Miiller 80,0 Drogerie 2,2 +7 70 ElectronicPartner 669 Unterhaltungselektronik 2,0 -4
6 Rossmann 79,6 Drogerie 0,8 +1 71 Vodafone 66,8 Telko 1,8 3
7 Tchibo 79,0 Multisortimenter /Warenhduser -1,0 -1 72 Mirapodo 66,7 Textileinzelhandel -1,7 3
8 Globus 78,1 Lebensmitteleinzelhandel 2,3 3 73 Brands4Friends 66,1 Textileinzelhandel 35 -10
9 Otto 779 Multisortimenter /Warenhauser -0,1 +2 74 billiger.de 66,0 Unterhaltungselektronik -4,1 -16
10 bonprix 779 Textileinzelhandel 19 +11 75 DressForLess 65,9 Textileinzelhandel -0,5 +2
1 Esprit 77,5 Textileinzelhandel -0,6 -1 76 MEDIMAX 65,9 Unterhaltungselektronik 3,2 -11
12 ebay 774 Multisortimenter /Warenhduser -0,0 +2 77 Praktiker 65,7 Baumdrkte /DIY 0,1 +1
13 Kaufland 772 Lebensmitteleinzelhandel -0,3 0 78 T.K.Maxx 65,6 Multisortimenter /Warenhduser 2,7 -7
14 Ernsting’s family 76,8 Textileinzelhandel 1,0 +8 79 NKD 65,1 Textileinzelhandel 2.4 -6
15 s.Oliver 76,6 Textileinzelhandel 33 +20 80 Norma 64,8 Lebensmitteleinzelhandel 0,5 0
16 Aldi 76,3 Lebensmitteleinzelhandel -0,2 +3 81 KiK 63,9 Textileinzelhandel 3,8 +2
17 Edeka 76,2 Lebensmitteleinzelhandel 18 +10 | 8  baumarkt direkt 63,6 Baumarkte/DIY 58 2
18 C8A 76,2 Textileinzelhandel -04 0 [ 8 | mobilcom-debitel 63,5 Telko 26 2
19 HORNBACH 76,1 Baumarkte /DIY 0,6 2 [ 8 | woolworth 61,8 Multisortimenter / Warenhauser 15 2

1. Bedeutet, dass Hdndler in 2012 nicht vertreten war.
2. Positionen so angepasst, dass nur die Unternehmen beriicksichtigt wurden, die sowohl 2012 als auch 2013 einen Rang hatten. Die Summe aller Positionsveranderungen ist somit gleich Null.
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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MIT ZUNEHMIENDER ,, REIFE*
DES ONLINE-VMARKTES
VERANDERN SICH KUNDEN-
ANFORDERUNGEN UND
KUNDENGUNST

In Summe sind das Leistungsniveau und
die Leistungsspreizung der betrachteten
Handelsunternehmen auf vergleichbarem
Niveau zum Vorjahr geblieben. Dennoch
zeigen sich in einzelnen Branchen und bei
einzelnen Unternehmen starke Verschie-
bungen:

« Einzelnen Anbietern — wie z.B. Wohrl
und Douglas — gelingt es, die Kundenzu-
friedenheit durch Riickbesinnung auf

klassische Handelstugenden wie Service,

Einkaufserlebnis und Vertrauen zu ver-
bessern.

- Anderen Anbietern — wie z.B. baumarkt

direkt und KiK — gelingt es, von niedriger

Basis kommend den Anschluss zu ihren
Wettbewerbern zu finden, indem sie

konsequent an ihren Schwachen arbeiten

(z.B. KiK) oder beginnen sich in ihrer
Marktnische zu etablieren (z.B. baumarkt
direkt).

+ Verschiedene Online-Anbieter — wie z.B.

notebooksbilliger.de und DaWanda —
haben zunehmend mit der ,Reife* ihrer
Marktposition zu kampfen. Bedienten sie
friher zum Grofteil Enthusiasten und
Fans, so adressieren sie mittlerweile den
breiten Massenmarkt und sehen sich
daher mit einer gréferen Zielgruppe und
entsprechend heterogeneren Kundenan-
forderungen konfrontiert.

Ganze Branchen wie der Bereich Telko-
Retail sinken in der Gunst der Kunden, da
sich das Angebot der fiihrenden Anbieter
zunehmend zu einer Commodity entwi-
ckelt und sich die Anbieter immer weniger
differenzieren, wahrend die steigenden
Kundenanforderungen unerflllt bleiben.
So verlieren z.B. Base/E-Plus, die Telekom
und auch 02 stark in der Kundengunst.
Base/E-Plus rutscht ganze 16 Pldtze
nach unten und zahlt zu einem der Top-
5-Verlierer 2013.

Einzelne Anbieter — wie z.B. Charles V6-
gele — verlieren aufgrund von Strategie-
fehlern z.B. bei der Zielkundenausrich-
tung oder dem Pricing in den vergange-
nen Jahren erheblich in der Kundengunst
und belasten ihre Marke nachhaltig.

Top-5-Gewinner und/-Verlierer, 2012 vs. 2013

In Punkten (aus 100)

Verdnderung in der Bewertung

baumarkt direkt
Wohrl

KiK

s.0liver

Douglas

A Position! zu 2012

+20

+6

A 25 N =2 23

Base/E-Plus

Charles Vogele
notebookshilliger.de
amazon

DaWanda

-16

26

-28

-30

1. Positionsveranderung berticksichtigt nur Handler, die in 2012 und 2013 vertreten sind

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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KLASSISCHE

HANDELS-
TUGENDEN
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Belegte Amazon 2012 noch in sieben der

zehn Einzelkriterien den ersten Platz, so ist

dies in 2013 nur noch in zwei Kriterien der
Fall. Bei Qualitat, Service und Einkaufser-
lebnis muss Amazon den ersten Platz an
Douglas abgeben. Bei Preis-Leistung und
Konsumentenvertrauen verliert Amazon
gegen dm. Auf den weiteren Podiumsplat-
zen zeigt sich ein im Vorjahresvergleich
sehr stabiles Bild.

Auch der Blick auf die einzelnen Branchen
zeigt, dass die Kundenwahrnehmung in
vielen Bereichen sehr stabil ist. Unter den

acht Branchenbesten 2013 sind sechs Best-

platzierte des Vorjahres und auch bei den
Branchenletzten sind sechs der acht Hand-
lernamen unverdndert:

- bonprix hat mit seiner konsequenten
Value-Strategie Esprit bei Textil vom ers-
ten Platz verdrangt.

« In der Unterhaltungselektronik gelingt
es Saturn das beste Kundenurteil zu

bekommen und notebooksbilliger.de den
ersten Rang streitig zu machen. Medimax

hingegen hat deutlich verloren und liegt
nun auf dem letzten Platz.

« Nach dem Ausscheiden von Schlecker,
im vergangenen Jahr der schwdchste

Drogeriemarkt, belegt nun Rossmann den

letzten Platz der Branche. Insgesamt ist

das Leistungsniveau bei Drogerien jedoch

sehr eng zusammengerutscht und Ross-
mann liegt als Branchenletzter nur 4,6
Indexpunkte hinter dm.

+ Im Bereich Telko-Retail sind erster und

letzter Platz zwar unverdndert, jedoch ist
hier das Feld sehr eng zusammengerickt.
Die Unternehmen differenzieren sich aus
Kundensicht immer weniger und erzielen
in Summe deutlich schlechtere Noten als
im Vorjahr. So liegt die Deutsche Telekom
in 2013 z.B. bei der Preisstellung auf dem
dreiundachtzigsten und damit vorletzten
Platz des Gesamtrankings. Der Telko-
Retail steht vor der Herausforderung sich
neu zu erfinden, um seine Daseinsberech-
tigung gegeniiber anderen Kanalen nicht
zu gefahrden.

Podiumsplatze je Dimension, 2012 und 2013

Preisstellung

¥ &

B &

PRIMARY

B A kik

Produktqualitt m 7 Thalic.. amazon dm
— —
Produktauswahl amazon eb amazon eb labu
Produkte, die zu dm ) . .
mir passen amazon _— ZThaliose amazon FThalic. *dm_
Service amazon Z Thaliade amazon 7 Thalioae
Einkaufserlebnis 7 Thalia.. ﬂ amazon 7 Thalioc.
Preis-Leistung dm amazon [ amazon dam &)
Modegrad! =SPRIT zalando ZARA zalando ZARA asos
Vertrauen dam 7 Thalios. amazon dm 7 Thaliode
online-Shopping? bon 7 Thalio.. ONRap 7 Thalias bon 7
pping DPMX Ide a2 de PrMX Tehibe
1. Nur fir Textileinzelhdndler
2. Ohne reine Online-Handler
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
Gesamtbewertung nach Branche, Deutschland, 2013
Bewertung
95 Max.
Mittelwert!
Min.
20
dm
85 amazon
Thalia
80 bonprix Globus
SosarTE HORNBACH
Saturn
75
02
70 Butlers
65
" : Norma MEDIMAX
60 Woolworth baumarkt direkt mobilcom-debitel
55
50
Multisortimenter / Drogerien Textileinzel- Baumarkte /DIY Lebensmittel- Unterhaltungs- Telko Andere
Warenhduser handel einzelhandel elektronik

1. Gleichgewichtetes arithmetisches Mittel
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2013; OC&C-Analyse
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Amazon mit Riickschlag in der
Kundengunst

Nachdem Amazon das Gesamtranking in den

vergangenen Jahren angeflhrt hat, sinkt
es in der Kundengunst in 2013 um ganze

7.7 Indexpunkte und fallt auf Platz 2 zurtick.

Auch in den Einzelkriterien des Leistungs-
versprechens verliert der Internet-Riese

erheblich. In der Preisstellung fallt Amazon

um 6, im sehr wichtigen Verbraucherver-
trauen um 5 Pldtze bzw. 8,6 Indexpunkte.
Doch was treibt diese starke Entwicklung?
Warum sind die Kunden deutlich weniger

mit Amazon zufrieden als noch im vergan-

genen Jahr?

Die Grinde der geringeren Kundenzufrie-
denheit bei Amazon sind vielfdltig aber
insgesamt ein klares Zeichen dafiir, dass
der reifende Markt und die immer starker
werdende Wetthewerbslandschaft ihre
Spuren hinterlassen:

14 Der OC&C-Proposition-Index 2013 Reifepriifung

« Amazon hatte in den vergangenen 12

Monaten eine — vorher in dieser Intensitdt
noch nicht gesehene — negative Presse.
Kritische Stimmen zur Steuerpolitik bzw.
den Léhnen in den Logistikzentren haben
das Markenimage stark angekratzt.

« Die Vermischung von Amazon- und Mar-

ketplace-Angeboten wird nicht von allen
Kunden verstanden. Allerdings nehmen
immer mehr Kunden den teilweise exis-
tierenden Leistungsunterschied wahr, so
dass die Zufriedenheit leidet.

Das Wetthewerbsangebot der stationdren
Anbieter hat sich im vergangenen Jahr
deutlich verbessert. Media-Saturn hat
hier beispielsweise spiirbar aufgeholt und
mittlerweile vertrauen verschiedene Kun-
densegmente wieder auf die alten Han-
delsmarken.

Der Preiswettbewerb bleibt intensiv und
immer mehr Anbieter bieten dhnlich
attraktive oder sogar bessere Preise als
Amazon. Der Kunde erkennt zunehmend,
dass Amazon nicht immer einen Preis-
vorteil bietet.

Spezialisten konnen die Anforderungen
ihres spezifischen Sortimentsausschnittes
teilweise besser abbilden als ,breite*
Anbieter wie Amazon, die eine Vielzahl
unterschiedlicher Sortimentskategorien
iber eine Oberflache anbieten. Die Spe-
zialisten bieten so hdufig eine bessere
Orientierung. Ein Beispiel hierflr ist note-
booksbilliger.de, das seine Such- und Ver-
gleichsfunktionen starker auf die spezifi-
schen Anforderungen seiner Kunden aus-
gerichtet hat.

Das Kundenkaufverhalten im Netz dndert
sich. Immer mehr Kunden suchen auch
bei Amazon ihre Artikel per Direkteinga-
be, wodurch Amazon seine Starken bei
Auswahl und Cross-Selling etwas weniger
ausspielen kann.

Amazon-Positionierung im Wetthewerbsvergleich; Deutschland; 2012 vs. 2013

LFL! Rang 2013 § Rangdnderung 2012 vs. 2013 (LFL) Veranderung der Bewertung, 2012 vs. 2013

Gesamtbewertung 2
Preisstellung 12
Produktqualitat 6
Produktauswahl 1

Produkte, die zu

mir passen

Service 2
Einkaufserlebnis 4
Preis-Leistung 2
Vertrauen 6
Online-Shopping 1

1. Nur Handler, die 2012 und 2013 bewertet wurden
Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse

ANIAZON VIIT NEUEN
HERAUSFORDERUNGEN IN
DER MARKENFUHRUNG

Der deutsche Konsument ist in diesen Punk-
ten besonders kritisch, doch derselbe Trend
zeigt sich in etwas schwdcherer Auspragung
auch in den anderen Landern. Schaut man
auf die internationalen Ergebnisse, so ist
das Ergebnis von Amazon in allen Einzelkri-
terien und in allen untersuchten Geografien
riicklaufig. Besonders kritisch daran ist, dass
der starkste Riickgang in dem fir die Kun-
denzufriedenheit so wichtigen Kriterium
des Verbrauchervertrauens erfolgt.

Markenflihrung und Kundenorientierung von
Amazon stehen damit vor neuen Herausfor-
derungen, die denen reifer Unternehmen

in reifen Markten mehr und mehr dhneln.
Zwar erzielt Amazon in Summe immer noch
sehr gute Ergebnisse, dennoch vergréfert
sich die Gruppe skeptischerer Konsumenten
und damit auch die Handlungsnotwendig-
keit in allen Landern.

7,7

-4,6

5,5

-4,5

-4.4

-4,1

-49

-4,8

-8,6

-5,6
Amazon Bewertung international
Indexpunktverdanderung 2012 -2013
Bewertung Amazon — Bewertung Verbraucher-
alle Lander vertrauen Amazon
Vertrauen -3 Deutschland -
Online-
ShOPDing ’ : -
Einkaufs- 2 Frankreich 2
erlebnis
Qualitat 2 China 2
Service 2 USA 1
Preis-Leistung 2 Niederlande
Preis 2
Produkte, die 1
ZU mir passen
Produktauswahl Al

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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Die kundenseitigen
Herausforderungen
der Onliner nehmen zu
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Leistung zahlt fir den Kunden

Der Branchenvergleich zeigt, dass die Kun-
den im Bereich Drogerie deutlich zufriede-
ner sind als im Vorjahr, wahrend sich die
Kundenzufriedenheit in der Unterhaltungs-
elektronik und im Telko-Retail verschlech-
tert hat.

« Durch das Ausscheiden von Schlecker ist
das Leistungsniveau bei Drogerien im
Schnitt deutlich gestiegen und das Wett-
bewerbsfeld spiirbar dichter zusammen-
gerlickt. Inshesondere beim Konsumen-
tenvertrauen (+79 Indexpunkte) und
beim Einkaufserlebnis (+7,6 Indexpunkte)
konnte sich die Branche deutlich verbes-
sern. Hier zeigt sich, dass die im Markt
verbliebenen Anbieter gerade in diesen
Dimensionen auf einem anderen Niveau
arbeiten als zuvor Schlecker.

« Die Durchschnittshewertung im Bereich
Unterhaltungselektronik ist um 1,8 Index-
punkte zurtickgegangen. Die Verschlech-
terung ist dabei nicht durch den Preis ge-
trieben; hier waren die Kunden aufgrund
des anhaltend intensiven Wettbewerbs ge-
nauso zufrieden wie im Vorjahreszeitraum.
Verloren hat die Branche hingegen bei der
Produktqualitdt (-2,6 Indexpunkte), der
Produktauswahl (-2,7 Indexpunkte) und
bei ,Produkte, die zu mir passen” (-1,5 In-
dexpunkte).

Im Telko-Retail ist das Anbieterfeld dichter
zusammengeriickt und erzielt in Summe
eine deutlich schwdchere Bewertung als
im Vorjahr. Aus Kundensicht differenzieren
sich die Angebote der filhrenden Anbieter
in diesem ,Commodity-Markt* kaum noch,
die fiihrenden Anbieter werden immer
austauschbarer. Zudem wird das Thema
Preisstellung (-2,6 Indexpunkte) vom Kun-
den zunehmend kritisch gesehen, so dass
insgesamt die Kundenzufriedenheit leidet.

Veranderung Bewertung nach Branche,
2012 vs. 2013
In Indexpunkten

Drogerie

Baumadrkte /DIY

Lebensmitteleinzelhandel

Textileinzelhandel

Multisortimenter /
Warenhduser

Unterhaltungs-
elektronik

Telko-Retail

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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Textileinzelhandel, Gesamthewertung, 2013
Verdnderung
Gesamtbewertung e
bonprix 779 1,9
Esprit 775 -0,6
Ernsting’s family 76,8 1,0
s.0liver 76,6 3,3
C&A 76,2 -0,4
Deichmann 759 0,3
P&C 749 2,1
Tom Tailor 74,7 n/a
Zalando 74,2 -3,2
H&M 722 -19
Zara 718 3,6
New Yorker 71,7 1,1
.‘ Gortz 71,4 -0,3
Street One 71,1 n/a
wahrl 71,0 5,6 Textileinzelhandel Gewinner / Verlierer!, 2012 vs. 2013
Adler 699 0,0 -
Brimails 69,3 33 Gewinner / Verlierer in Punkten (aus 100) A Branzcuhzeg'l;?SItlon
Bonita 69,3 -0,8 wahrl +56 12
Takko 69,0 2,4 KiK +38 0
RENO 69,0 0,3 ,
s.0liver +3,3 +6
Orsay 68,8 -0,4
S i A Takko +2.4 +6
Charles Vogele 68,0 -5,2 ECll 5 ‘-
Mirapodo 66,7 -1,7 New Yorker +11 A
Brands4Friends 66,1 -3,5 Ernsting’s family +1,0 +3
Der Textilbereich ist im Kundenvotum ver- Aktionen der Lebensmitteldiscounter vor  Einen deutlichen Gegensatz dazu bildet DressForLess 659 -0,5 RENO +03 *2
gleichsweise stabil und zeigt im Vorjahres- 15 Jahren: Auch diese waren aufgrund Charles Vogele, das auch in 2013 zu den NKD 65,1 2,4 Deichmann +0,3 +1
vergleich in Summe keine starken Verdnde- ihrer ,Neuheit” bei Kunden zundchst sehr  Verlierern der Branche gehdrt. Die vielfa- KiK 639 3,8 Adler 0,0 +3
rungen. Betrachtet man die Veranderungen beliebt und durchliefen rasantes Wachs- chen Anderungen der strategischen Aus- .
. X X X . . . . X GOrtz -0,3 +2
im Vergleich zum Vorjahreszeitraum aller- tum. Als sich Artikel und Aktionen aber richtung in den vergangenen Jahren haben
dings im Det.all, S0 zeigen sich auch hier zunehnjgn_q widerholten, verblasste ihre bei der Kgndenwahrnehmung deuth.che. 6 S e R S el
Besonderheiten im Kundenkaufverhalten: Attraktivitdt und es bedurfte neuer Im- Spuren hinterlassen. Der Versuch, die Ziel- Orsay -0,4 0
. Starke Marken sind in der Kundenwahr- pulse, um fiir den Kunden interessant zu  gruppe z.B. durch Anpassungen im Sorti- DiresEanilEss -05 0
" . : bleiben. ment deutlich zu verjlingen, hat keinen Er- :
nehmung tberraschend stabil: Am Bei- f . . Esprit -0,6 -1
X e ; . : : : olg bei der Neukundengewinnung gehabt,
spiel Esprit zeigt sich, wie hoch die Wider-  « Online-Anbieter Zalando leidet unter dem sondern stattdessen die Position be: den il -0,3 0
standsfahigkeit einer tber viele Jahre eta- bereits erwahnten Phanomen der wach- .. ; ;
bli " 3 o Ist-Kunden geschwdcht. Die — zur Kompen- Mirapodo -17 ol
ierten und starken Marke im Kunden- senden Zielgruppe: ,Breite” erschwert ion d fickes durch . hieb ind d
auge sein kann. Zwar ist Esprit in diesem eine klare Sortimentsaussage und somit ?aﬁlon err] Uhmsatéruc gﬁ(“%e . Lérc gde— Diig Verslc € luhng%n |m S (XU englénst H&M -19 0
. . L (ihrte Erhéhun r K ion bzw. der im Textileinzelhandel zeigen ern i
Jahr im Textilbereich auf den zweiten Platz die Orientierung des Konsumenten. In der Pureistg hat?mchﬁg;ndei duieakgnden- € nachehélt?ge gté?ke Zerevi?ue?Aan?gtere P&C =21 =4l
zuriickgerutscht, angesichts der seit Jah- Folge bewerten die Kunden den Modegrad . > S S S 7 NKD o2 3
" : Conversion und die Kundenfrequenz nach- die sich bei glinstigen Preisen tber ein ;
ren bestehenden strategischen Heraus- (-2,8 Indexpunkte) und das Sortiment . - s . : e .
forderungen im Unternehmen ist diese (Produkte, die zu mir passen 39 Index- haltig belastet. Charles Vogele ist ein Bei- faires Angebot positionieren und hierdurch Zalando -3.2 -6
Entwicklung dennoch iiberraschend mild punkte) déutlich niedriger als ir’n Voriahr spiel dafir, wie eine unstete und nicht-kun- das Vertrauen der Konsumenten starken. Bk e 3
: 18 denorientierte Strategie eine Marke nach- Zeitgleich punkten einzelne stationdre B - "
« Ehemals innovative Geschaftsmodelle Ein Vergleich von zwei weiteren Anbietern haltig beschadigen kann. Anbieter (iber ihr Sortiment, den Service '
leiden unter mangelnder ,Frische. War zeigt, wie wichtig eine nachhaltige und kon- und die Qualitdt, wahrend es den reinen ZARA -3.6 -2
das besondere Geschaftsmodell vor Jah- sistente Strategie fiir die Kundenwahrneh- Online-Anbietern zunehmend schwerfallt, ASOS -44 -7
resfrist noch ,der” Wachstumsmotor von ~ mung und den mittelfristigen Geschdftser- die stteigendepiﬁnforderungen der Konsu- Charles Vogele  -5,2 210
menten zu erfillen.

Asos und Brand4Friends, so sinkt nun

die Kundenzufriedenheit aufgrund von
Gewohnung und Sattigung. Diese Entwick-
lung ist vergleichbar mit den Non-Food-

18 Der OC&C-Proposition-Index 2013 Reifepriifung

folg ist. Mit seiner seit Jahren konsequenten
und kundenorientierten Value-Strategie
steigt Bonprix auch in diesem Jahr in der
Gunst der Kunden und schafft es auf den
ersten Platz der Textiliten. Insbesondere
gewinnt das Unternehmen bei der wahrge-
nommenen Preis-Leistung (+4,2 Indexpunk-
te) und dem so wichtigen Verbraucherver-
trauen (+3,9 Indexpunkte).

1. Positionsverdnderung beriicksichtigt nur Handler, die in 2012 und 2013 vertreten sind; 2013 neu hinzu-
gekommene oder weggelassene Unternehmen werden auf dieser Ubersicht nicht gezeigt; Rangverbesse-
rungen werden durch eine positive Zahl dargestellt, -verschlechterungen durch eine negative Zahl

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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Im Bereich der Unterhaltungselektronik
zeigt sich ein unerwartetes Bild: Das in 2012
so starke notebooksbilliger.de gibt die Bran-
chenfiihrung ab und bricht um ganze 6,7
Indexpunkte ein, wahrend sich Media Markt
und Saturn in der Kundenzufriedenheit

leicht verbessern.

Unterhaltungselektronik, Gesamtbewertung, 2013

Saturn 74,4
Conrad Elektronik 74,0
Media Markt 73,6
notebookshilliger.de 72,0
expert 71,6
Redcoon 69,8
Cyberport 69,4
Euronics 67,G
ElectronicPartner 66,
billiger.de 66,0
MEDIMAX 659

A

970,1

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2013; OC&C-Analyse
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Verdnderung
zu 2012

1,6

-1,4
1,3

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

-3,2

WANDERTAG

Der Einbruch von notebookshilliger.de ist
dabei weniger durch eine Abschwdchung
seiner Leistungsfahigkeit als vielmehr durch
seine Entwicklung zum Mainstream-Anbieter
begriindet. War notebooksbilliger.de vor
wenigen Jahren noch eine Anlaufstelle fir
echte Enthusiasten und Technikversierte,
die als Fans eine sehr hohe Kundenzufrie-
denheit hatten, so bedient es heute den
breiten Massenmarkt. Die Anforderungen
und das Kaufverhalten eines ,Mit-Zwanzig-
jahrigen-PC-Freaks*, der einen neuen leis-
tungsfahigeren Rechner sucht, und eines
LMit-Vierzigjahrigen-Familienvaters®, der
nach 8 Jahren seinen Heim-PC ersetzen
mdchte, unterscheiden sich hierbei recht
deutlich. Entsprechend schwerer wird es,
den Seitenaufbau, die Such- und Vergleichs-
Maoglichkeiten und die Artikelinformationen
so aufzubereiten, dass beide Zielgruppen
optimal bedient werden. Neue, weniger
computeraffine Kunden kommen auf die
Seite, attestieren immer noch eine gute Zu-
friedenheit, vergeben aber nicht mehr die
zuvor gewohnten Hochstnoten. Ein Phano-
men, das wachsende Nischenanbieter hdu-
fig trifft und auch die leicht verschlechter-
ten Werte von Redcoon, ElectronikPartner
und billiger.de begriindet.

Betrachtet man die Anteile der Kundenbe-
wertungen der einzelnen Anbieter, so be-
stdtigt sich dieses Bild. In der Erhebung des
OC&C-Proposition-Index identifizieren wir
die Konsumenten, die einen Handler in den
vergangenen 3 Monaten besucht oder dort
gekauft haben. Handler mit einer hdheren
Anzahl an Bewertungen haben daher eine
breitere Kundenbasis, Handler mit gerin-
gerer Bewertungsanzahl haben meist eine
engere Zielgruppe.

Anteil der Kundenbeteiligungen 2012 und 2013
In % der gesamten Beurteilungen

100 % 100 % Anteil verandert um

Redcoon 5% ;
ElectronicPartner 5‘;/0 2 728
notebooksbilliger.de 6% 7% 37%
billiger.de 8% 7% 20%
Conrad Elektronik 12% 8% 6%

12% 1%
Saturn 15%

0 o)

Euronics 7% 15% 0%
expert 11% 7% 2%
MEDIMAX 1% e e

9% -19%
Media Markt 20% 15% -25%

Anteil an den Anteil an den

Beurteilungen 2012 Beurteilungen 2013

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; 0C&C-Analyse

Vor einem Jahr erhielt Media Markt als
Marktfiihrer noch 20 Prozent aller Kunden-
bewertungen, Redcoon lag nur bei 5 Pro-
zent und notebooksbilliger.de nur bei knapp
6 Prozent. In 2013 haben die spezialisierte-
ren, kleineren Anbieter ihre Bekanntheit
und damit ihre Kundenbasis erheblich ver-
breitert. Media Markt erhdlt nur noch 15
Prozent aller Beurteilungen, Redcoon stei-
gert sich von 5 auf 9 Prozent (d.h. um den
Faktor 1,75) und notebookshilliger.de von
knappen 6 Prozent auf gute 7 Prozent (d.h.
um den Faktor 1,20).

Durch den gesteigerten Frequenzanteil ge-
winnen die kleineren Spezialisten Teile der
Frequenz der etablierten Grofsen. Die Ab-
wanderungsgriinde von den etablierten
GrofRen zu den kleineren Spezialisten sind

hierbei vielschichtig. Fiir den Marktfiihrer
Media Markt wird es immer schwieriger,
die sich differenzierenden Anforderungen
verschiedener Kundensegmente aus einem
Format heraus zu bedienen. Echte Preissu-
cher drohen zu billiger.de oder Redcoon ab-
zuwandern. Preis-Leistungs-Sucher finden
ggf. bei notebooksbilliger.de ein fir sie
passenderes Angebot und weniger preis-
sensitive Kunden schdtzen die Beratung
und die Vorauswahl von ElectronicPartner.
Dies stellt eine echte Herausforderung fiir
das Format Media Markt dar, welche nicht
primar (ber den ,,Preis” gewonnen werden
wird.




Edeka, Netto und
Penny verbessern sich

A

#9722
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AUCh der DIY Der deutsche DIY zeigt in der Kundenwahr-

nehmung im Vorjahresvergleich keine

beginnt SiCh On"ne grolsen Verschiebungen. Hornbach bleibt

Preis-Leistungsfiihrer mit Starken in fast

ydl| etabl ieren allen Elementen des Leistungsversprechens.

Praktiker war bereits in 2012 das stationdre
Schlusslicht der Branche. Dass die Insolvenz
in 2013 das Kundenvotum nicht noch weiter
negativ beeinflusst hat, zeigt, wie angeschla-
gen Format und Marke vor der Insolvenz
bereits waren.

Zeitgleich hatte die Insolvenz allerdings
einen erheblichen Einfluss auf die Wahrneh-
mung der Marke Max Bahr, die sich im Kun-
denvotum im Vorjahresvergleich deutlich
(um -3,3 Indexpunkte) verschlechterte.
Durch die negative Presse und beispielswei-
se die Bestandseinschnitte wahrend der In-
solvenz rutscht das Unternehmen von sei-
nem vierten Platz in 2012 auf den sechsten
Platz ab. Das Markenimage ist nachhaltig
belastet.

Gesamtbewertung DIY 2012 und 2013

Index 2013

hagebau
[ )

toom
Baumarkt

Praktiker

baumarkt

® direkt
A
i
:
1
i

57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 72

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; 0C&C-Analyse

baumarkt direkt belegt zwar weiterhin mit
Abstand den letzten Platz der Branche, je-
doch konnte sich das Online-Konzept in der
Kundenzufriedenheit im Vorjahresvergleich
erheblich steigern. Es gewinnt ganze 5,8
Indexpunkte und halbiert damit seinen
Abstand zum schwdchsten Stationdren. Bei
der Preisstellung gelingt es Baumarktdirekt
sogar, sich auf den dritten Platz der Branche
zu heben. Auch wenn Umsatzbedeutung
und Kundenbewertung von baumarkt direkt
auf sehr niedrigem Niveau bleiben, zeigt
die Entwicklung im Jahresverlauf doch, dass
der Online- und Multichannel-Bereich im DIY
in den kommenden Jahren stark an Bedeu-
tung gewinnen wird.

(4
HORNBACH

L 4
BAUHAUS
0Bl

MAX BAHR

73 74 75 76 77  Index 2012

Der OC&C-Proposition-Index 2013 Reifepriifung 23




DIE TELEKONI IST NIIT
EINER STARK NEGATIVEN
PREISWAHRNEHMUNG
KONFRONTIERT

Aus Kundensicht ist im Telko-Retail eine zu-
nehmende Commoditisierung der Angebote
zu spiiren. War E-Plus aus Kundensicht friiher
noch als der ,giinstige Underdog” positio-
niert und die Telekom als der ,etwas teure-
re Leistungsfihrer®, so gleicht sich das An-
gebot an Endgerdten und Dienstleistungen
mittlerweile so stark, dass fiir Kunden
kaum eine Differenzierung erkennbar ist.

Da sich zudem die , All-Net-Flats* immer
mehr etablieren und der Datenverkehr fiir
viele Kunden heute bereits wichtiger ist als
die Telefongesprdche, funktionieren auch
die ,Netz- und Verbund-Effekte* der Tele-
fonnetze immer weniger. Orientierte man
sich vor 10 Jahren noch stark an seinen
Freunden, um moglichst hdufig ,netzintern’
und damit giinstig zu telefonieren, so ist
dieses heute flr viele Tarife und Konsumen-
ten nahezu irrelevant. Entsprechend aus-
tauschbar werden die Anbieter plétzlich un-
tereinander und der Kunde orientiert sich,
mangels einer erkennbaren Leistungsdiffe-
renzierung, umso starker am Preis; er wird
zum opportunistischen Anbieterwechsler.

7

Telko, Gesamthewertung, 2013

Die mangelnde Differenzierung spiegelt sich
auch in der Bewertung der Kunden wider:
Die finf untersuchten Anbieter im Telko-
Retail riicken aus Kundensicht weiter zu-
sammen und die Top-4 trennen nur noch

5 Indexpunkte. Zeitgleich verlieren alle Top-
4 in der Kundengunst splrbar. Zwar nimmt
die Telekom bei Produktqualitat und Aus-
wahl noch eine leichte Fiihrungsrolle ein,
verzeichnet aber umgekehrt mit einem
Preisindex von 47,5 nicht nur den mit Ab-
stand schwdchsten Wert der Branche, son-
dern auch den zweitniedrigsten Wert aller
84 in Deutschland untersuchten Handels-
formate. In Summe ist der Kunde mit dem
deutschen Telko-Retail zunehmend unzu-
frieden und zeigt eine sinkende Anbieter-
loyalitat.

Fir die Branche gilt es die Daseinsherech-
tigung der Retailkonzepte nachhaltig sicher-
zustellen und Ansatzpunkte zu finden, um
stationdr einen erkennbaren Mehrwert zu
bieten und sich nachhaltig vom Wettbewerb
zu differenzieren. Kann der Telko-Retail sich
in den kommenden Jahren neu erfinden?

Verdanderung
zZu 2012

02 A a5 43

Telekom

Base/E-Plus

Vodafone

mobilcom-debitel

Quelle: OC&C-Proposition-Index 2012 und 2013; OC&C-Analyse
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66,8 -1,8
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Das rasante Wachstum des Online-Handels
und das sich aufgrund der ,vollstandigen®
Information verandernde Kundenkaufver-
halten stellen neue Anforderungen an den
stationdren deutschen Einzelhandel. Zu-
gleich sind die wachsenden Onliner immer
starker mit ,klassischen* Handelsheraus-
forderungen konfrontiert. Fiir beide Berei-
che gilt es, das Kaufverhalten und die Ver-
dnderungen der Kunden zu verstehen und
das Leistungsversprechen konsequent
weiterzuentwickeln.

Die im Rahmen des OC&C-Proposition-Index
durchgefiihrte Analyse der Kundenwahrneh-
mung und des sich verandernden Kauf-
verhaltens von 30.000 Konsumenten zeigt
deutlich, dass die Marke in dem sich ver-
andernden Umfeld eine iberragende stra-
tegische Bedeutung bekommt und immer
hdufiger Uber den Erfolg/Misserfolg von
Handelsunternehmen entscheidet:

« Nur den starksten Marken gelingt es, die
Online-Frequenz per Direkteingabe zu
erreichen und weiter steigende Ausgaben
flir SEM und SEO zu vermeiden. Handler
ohne starke Marke und ohne gutes SEM/
SEO werden immer seltener ,gefunden®.

- Starken Marken gelingt es immer haufi-
ger, auch Online ein ,angemessenes*
Preispremium zu realisieren und das in
sie gesetzte Kundenvertrauen zu kapita-
lisieren.

- Alte Instrumente der Imagewerbung ge-
winnen wieder an Bedeutung. Auf das Mar-
kenimage einzahlende Fernsehkampagnen

steigern derzeit die Neukundengewinnung

zahlreicher Handelsformate. Marketing-
mix und -konzepte werden sich aufgrund
der verdnderten Anforderungen erheblich
wandeln.

« AufRer bei innovativen Produkten oder
Nischenprodukten wird eine produktsei-
tige Differenzierung immer schwieriger.
Da der Preis allein langfristig nicht die
Grundlage einer erfolgreichen Differen-
zierung sein kann, gilt es eine nachhaltige
Differenzierung tber die Nicht-Preis-
Elemente des Leistungsversprechens zu
erreichen.

Die Anforderungen einzelner Kundenseg-
mente differenzieren sich immer starker
und schneller. Daher wird ein ,one size
fits all“-Ansatz immer seltener Erfolge er-
zielen und es gilt sich optimal auf die zur
Handler-Proposition passenden Kunden-
segmente auszurichten.

Zwar ist es einem Handelsunternehmen
kurzfristig moglich, seine Marktposition
durch operative Optimierung zu stiitzen
bzw. zu starken. Dennoch entscheidet mittel-
fristig eine auf loyale Kundensegmente
ausgerichtete und vertrauenssteigernde
Strategie {iber den Unternehmenserfolg.
Aufgrund des sich rasch verandernden
Kundenkaufverhaltens und den sich immer
starker differenzierenden Anforderungen
einzelner Kundensegmente empfehlen wir:

» Scharfen Sie das Profil Ihrer Marke gezielt

» Reagieren Sie erfolgreich auf die neuen Anforderungen des sich
verandernden Kundenkaufverhaltens

OC&C hesitzt eine einzigartige Branchenerfahrung und Methodenkompetenz,

um lhr Leistungsversprechen und damit lhren Umsatz und Gewinn nachhaltig zu
steigern. Wir diskutieren lhre strategischen Fragestellungen gerne und unverbind-
lich mit Ihnen, weil wir glauben, dass der Mix aus interner und externer Expertise
leistungsstarke Konzepte entwickelt, weil wir immer finanziellen Erfolg und
Umsetzbarkeit miteinander verkniipfen und weil wir Herausforderungen lieben.
Sprechen Sie uns an!
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