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Preisfokussierte Handelsformate hatten

es in 2011 schwer: Praktiker ist durch seine
Preisaktionen in der Konsumentengunst so
stark gefallen, dass man mit drastischen
MafRnahmen an einem Turnaround arbeitet.
Media Markt hat seine seit Jahren dominante
Aktionspreisstrategie verlassen und spricht
plotzlich von ,,dem einen Media Markt Preis“.
Und selbst Aldi Nord merkt, dass der ,,Preis*
allein heutzutage nicht reicht und arbeitet
verstarkt an seinem Format bzw. investiert
in seine Filialen, um seine Position im Auge
des Konsumenten zu starken. Nicht zuletzt
ist Schlecker in der Preis-Leistung seines
Formates im Laufe der Zeit so weit hinter
dem Wettbewerb zuriickgeblieben, dass es
schlussendlich ganz scheiterte.

In einem Markt, der nach wie vor von ho-
hem Preisdruck geprdgt ist, zeigen diese
Beispiele, welche gravierenden Folgen
Schwachen in der Preis- und Formatstrate-
gie mittelfristig selbst auf zuvor starke For-
mate haben kdnnen. Zentraler Treiber ist
einmal mehr die Wahrnehmung und das
Verhalten der Konsumenten: Sie entschei-
den tdglich, welche Anbieter sie preislich
wie attraktiv und wie konsistent wahrneh-
men und wem sie dementsprechend ihre
Gunst schenken oder die Treue halten.

In der vorliegenden flinften OC&C-Preisstu-
die beleuchten wir erneut fiir sechs Han-
delsbranchen, wie sich das Kaufverhalten
des Kunden verdndert, welche Starken und
Schwdchen die Kunden bei den verschiede-
nen Handelsformaten wahrnehmen und wie
flihrende Handler mit ihrer Preisstrategie
agieren bzw. reagieren. Wir analysieren,
was ein Handler aus der Wahrnehmung des
Kunden fiir seine Formate lernen kann und
was die Erfolgsfaktoren seiner Preisstrate-
gie sein sollten.

Neu hinzugekommen ist in diesem Jahr die
Untersuchung der fithrenden Handler in Chi-
na und eine internationale Sonderanalyse,
tiber die Erwartung des Konsumenten an
die zukiinftige Preisentwicklung und die
Reaktion des deutschen Konsumenten auf
Preissteigerungen im Vergleich zu Konsu-
menten der anderen untersuchten Lander.

Dieses Insight stellt die Ergebnisse einer
umfassenden, von OC&C Strategy Consul-
tants durchgefiihrten Studie zur Preisposi-
tionierung und -wahrnehmung von 270
Handlern und deren Kunden in sechs Lan-
dern und sechs Branchen dar. Ergdnzend
zu den Storechecks bei den 270 Handlern
flossen (ber 130.000 Kundenbeurteilungen
in diese Studie ein. Die Analyse zeigt die Ver-
anderungen im Jahresvergleich und macht
deutlich, wie die Malnahmen der fihren-
den Anbieter in den vergangenen 12 Mo-
naten die Preiswahrnehmung der Kunden
beeinflusst haben.
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POSITIONIERUNG

UND WAHRNEHMUNG

Die Methode

Treiber der Kaufentscheidung ist der vom
Kunden wahrgenommene — nicht der tat-
sachliche — Preis. Wahrgenommener und
realer Preis konnen sich durchaus stark un-
terscheiden. Preise miissen dabei im Auge
des Kunden nicht nur ,glinstig“ sein, der Kun-
de muss sich auch ,fair* behandelt fiihlen.
Gibt der Kunde an, dass bei einem Handler
Jeinige Produkte zwar glinstig, andere aber
zu teuer sind“ und er daher immer ,,sorg-
faltig vergleichen muss, um nicht zu viel zu
zahlen®, so hat dies mittelfristig negative
Auswirkungen auf die Preiswahrnehmung
und damit das Kaufverhalten. Daher muss

DURCH 270 STORECHECKS
UND 130.000 KUNDEN-

DIE STRATEGIEN DER
FUHRENDEN HANDLER
TRANSPARENT
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BEURTEILUNGEN WERDEN

die Preiswahrnehmung des Kunden bewusst
durch Preissetzung und Preiskommunika-
tion gesteuert werden. Dies steigert die
Loyalitdt des Kunden und hebt gleichzeitig
vorhandene Margenpotenziale.

Die in 2011/2012 zum flinften Mal von OC&C
Strategy Consultants durchgefiihrte umfas-
sende Analyse zur Preisposition und -wahr-
nehmung von 270 fiihrenden Handlern ver-
anschaulicht das Kundenkaufverhalten und
die Starken und Schwdchen der jeweiligen
Formate. Die Studie stellt die reale, objek-
tive Preispositionierung der Handler der
subjektiven Preiswahrnehmung der Kunden
gegeniiber. In die Analyse flieRen die jeweils
flihrenden drei bis zehn Handler aus sechs
Branchen und sechs Landern ein. In 2011/
2012 neu hinzugekommen ist der chinesi-
sche Markt.

Die reale Preispositionierung wurde anhand
eines reprdsentativen Warenkorbs ermittelt,
der fiir jede der Branchen spezifisch zusam-
mengestellt wurde und jeweils bis zu 75
Produkte umfasst. Der Warenkorb setzt sich
aus konkreten Produkten, wie beispielswei-
se einer bestimmten Philips Senseo Kaffee-
maschine, aber auch aus teilspezifizierten
Produkten, wie etwa dem preiswertesten
HD-Ready LCD-Fernseher mit 81 cm Bild-
schirmdiagonale, zusammen. Der fir diesen
Warenkorb erhobene Preis beschreibt dann
den effektiven, objektiven Preis fir jeden
Handler. Die Ermittlung der Preiswahrneh-
mung beruht auf (iber 130.000 Online-Kun-
denbeurteilungen. Hierbei haben die Kunden
anhand des Warenkorbs das Preisniveau der
jeweiligen Handler geschatzt.

Die Gegenlberstellung der tatsachlichen
Preisstellung und der wahrgenommenen
Preise zeigt, bei welchen Handlern die Kun-
denwahrnehmung mit der Preisstellung
ibereinstimmt und wo die Wahrnehmung

durch Preisstrategie, Preissetzung oder
Preiskommunikation positiv bzw. negativ
verzerrt ist. Anhand des Vergleichs mit den
Ergebnissen aus den Vorjahren lassen sich
zudem die Effekte eines geanderten Preis-
und Aktionsmanagements veranschauli-
chen und Wahrnehmungsveranderungen
der Konsumenten aufzeigen.

In der OC&C-Preisstudie 2011/2012 wurden
sechs Branchen in sechs Landern unter-
sucht:

Betrachtete Branchen:

DIY (Do It Yourself) - Baumarkte

« Lebensmitteleinzelhandel (LEH)

« Textileinzelhandel

- Unterhaltungs- und Haushaltselektronik
« Drogerie/Parfimerie

« Schuhe

Analysierte Linder:

+ Deutschland

+ Frankreich

+ GrofRbritannien
- Niederlande

« USA

+ China

Die Abbildung zeigt die Gegeniiberstellung
von Preispositionierung (auf der horizon-
talen Achse) und der Preiswahrnehmung
(auf der vertikalen Achse). Die gestrichelte
Linie gibt die Punkte an, bei denen Preis-
positionierung und -wahrnehmung Uber-
einstimmen. Liegt ein Handler oberhalb
der Linie, so wird er vom Kunden als teurer
wahrgenommen, als er in der Realitdt ist.
Positionen unterhalb der Linie zeigen eine
im Vergleich zum realen Preis giinstigere
Kundenwahrnehmung.

Preispositionierung vs. -wahrnehmung

Preiswahrnehmung

Hdndler wird teurer
wahrgenommen als seine
reale Positionierung ist

Glinstig

Glnstig
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Handler wird glinstiger
wahrgenommen als seine
reale Positionierung ist

Preispositionierung/ tatsachliche Preisstellung
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AUF DER

Deutsche Konsumen-
ten unterstellen den
Handlern haufiger
Eigennutz

Konsumentenerwartung zu kiinftiger Preisentwicklung

Je Land, fuir 2012 /2013

USA

Frankreich 2,7%
UK 2,5%
Deutschland _ 2,2%

China 1,9%
Niederlande 1,8%

9 2,5%

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012
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FLUCHT

Das Jahr 2011 war in zahlreichen Branchen
durch Preissteigerungen gepragt: Hohe
Baumwollpreise und kapazitdtsbedingte
Preiserhéhungen in der Fernostproduktion
zwangen die Textiliten, ihre Preise zu erho-
hen. Steigende Rohstoffpreise fiihrten auch
im LEH zu héheren Preisen, so dass z.B.
selbst Aldi verschiedene Preissteigerungs-
runden drehen musste. Beriicksichtigt man
dazu die steigenden Kosten flir Heizenergie
und Benzin, die politischen Unwagbarkei-
ten der Eurostabilitdt und die langfristigen
Auswirkungen des Griechenlandkonfliktes,
ist es kaum verwunderlich, dass die Konsu-
menten sich auf eine fortschreitende Infla-
tion eingestellt haben. Doch welche Kosten-

steigerung erwartet der Konsument? In wel-

chen Bereichen? Und wie wird er bei einer
unerwartet hohen Steigerung reagieren?

In der OC&C-Preisstudie 2011/2012 haben
wir erstmals international Inflationser-
wartungen und wahrscheinliche Kunden-
reaktionen verglichen — und einmal mehr
festgestellt, dass der deutsche Konsument
ein preisempfindliches Wesen ist.

Bezogen auf die Preisentwicklung liegen die
Deutschen mit einer erwarteten Inflation
von 2,2 Prozent noch auf Hohe des interna-
tionalen Mittels von 2,5 Prozent und zeigen
damit eine sehr ahnliche Erwartungshaltung
wie die (ibrigen Lander. Lediglich die Nord-
amerikaner erwarten mit 3,7 Prozent einen
deutlich stdrkeren Preisanstieg, getrieben
durch die schwierige konjunkturelle Lage
und Herausforderungen des Staatsdefizits.

Der Blick ber die Branchen zeigt interna-
tional vielfach ein dahnliches Bild: In den
meisten Branchen schwankt die erwartete
Preissteigerung einheitlich um die 3 Pro-
zent. Die Ausnahmen geben jedoch erste
Hinweise auf die besondere Preissensibili-
tat des deutschen Konsumenten:

- Im Lebensmitteleinzelhandel erwarten
sowohl| Deutschland mit 4,5 Prozent als
auch internationale Markte mit 5,1 Pro-
zent eine deutlich Giberproportionale Er-
héhung, da die Konsumenten von einer
starken Auswirkung der Rohstoffpreis-
steigerungen auf die Konsumentenpreise
ausgehen.

Konsumentenerwartung zu kiinftiger Preisentwicklung

Je Branche, fiir 2012/2013

Lebensmittel-
3,7% einzelhandel

Schuhe

Textileinzelhandel

Drogerie

DIY

SO 45%

51%

S 2%

2,5%

W 2

3,3%

W

2,8%

—

2,6%

Unterhaltungs:  -09% [N

elektronik -0,3%

- Deutschland

International

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

- Doch wdhrend die internationalen Kon-
sumenten im DIY eine durchschnittliche
Preissteigerung erwarten, gehen die
deutschen von einer deutlich unterdurch-
schnittlichen Erhdhung von nur 1,7 Pro-
zent und einer Fortfiihrung des intensiven
Preiswettbewerbs aus. Diese Erwartungs-
haltung ist dem seit Jahren anhaltenden
Preiskampf in dieser Branche geschuldet,
den man in dieser Harte im europdischen
Ausland nicht sieht.

Eine dhnliche Abweichung zeigt sich in
der Unterhaltungselektronik: Hier erwar-
ten alle Konsumenten in 2012 eine Preis-
senkung. Doch wdhrend man internatio-
nal von einer nur leichten Senkung von
0,3 Prozent ausgeht, sehen die deutschen
Konsumenten einer durchschnittlichen
Senkung von gar 0,9 Prozent entgegen
und erwarten Online und Offline einen
fortschreitenden Preiswettbewerb. Auch
hier zeigt sich, wie die Dominanz des Prei-
ses im Wettbewerb der letzten Jahre Kon-
sumentenerwartungen beeinflusst hat.

Deutliche Unterschiede im internationalen
Vergleich zeigen sich auch in der Einstellung
der Kunden gegeniber den Handlern und
der zu erwartenden Reaktion der Konsu-
menten auf Preiserhéhungen. Hier stehen
die Deutschen dem Handler am skeptisch-
sten gegeniiber.

Wahrend international 38 Prozent davon
ausgehen, dass Preiserhdhungen fiir den
Handel aufgrund von Kostensteigerungen
notwendig sind — 9 Prozent halten die Stei-
gerungen flr richtig und weitere 29 Prozent
fir unter Umstanden erforderlich — so sind
dies in Deutschland in Summe nur 29 Pro-
zent der Konsumenten.

Auf der anderen Seite gehen international
28 Prozent der Konsumenten davon aus, dass
der Handler die aktuellen Preiserhdhungen
primdr zur Starkung der eigenen Marge
nutzt: 17 Prozent glauben, dass der Handler
eine allgemeine Preiserhdhung unter dem
Deckmantel der Rohstoffpreisdebatte durch-
setzen mochte, weitere 11 Prozent, dass
deutlich mehr als die tatsdchlichen Kosten-
erhéhungen an den Konsumenten weiter-

gegeben werden. Der Anteil derart skepti-
scher Konsumenten liegt in Deutschland
mit in Summe 42 Prozent ganze 14 Prozent-
punkte iber dem internationalen Wert!

Die Deutschen zeigen damit das grofte
Misstrauen gegeniber der Preispolitik der
Handler.

Konsumentenakzeptanz Preiserhohung wegen erhdhter Rohstoffpreise?, je Land, 2011/2012

In %

100% 100% 100% 100% 100%

Kostenweitergabe ist
angemessen und richtig

Unter Umstdnden Kosten-
weitergabe erforderlich

Handler wird versuchen
gleichzeitig Marge zu erhéhen

Handler nutzt Rohstoffpreise
zur Kommunikation einer
allgemeinen Preiserhéhung

Handler wird Kostenanstieg
deutlich Giberpropotional
weitergeben

100% 100%

Preissteigerung
notwendig

Preissteigerung
primar zur
Starkung der
eigenen Marge

Deutschland

Index Akzeptanz
der Preiserh6hung

China Frankreich

Niederlande UK

1. Basis fir die Kalkulation war die Frage: ,Angenommen, der Handler kommuniziert, dass die Preise aufgrund von hoheren
Rohstoffpreisen erhéht werden miissen. Mit welchem der folgenden Statements wiirden Sie dann am meisten (ibereinstimmen?“

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

USA Durchschnitt

849 %
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29%

27 %

40%

10%

14 %

46 %

35%

27%

26 %

40%

26% | 28%

a0% 3%

TROTZERWARTETER
PREISSTEIGERUNG
REAGIERT DER DEUTSCHE
KONSUNIENT OFT
EMPFINDLICH

23%

9%

22%

15%

19%

26%

18%

23%

34%

23%

35%




SUGGESTION
WAR GESTERN

Bevor wir auf ausgewdhlte Branchenbei-
spiele und Strategien der fiihrenden Anbie-
ter eingehen, mochten wir kurz einen Uber-
blick tiber das Preiswissen des Konsumen-
ten geben. Denn auch wenn das Preiswissen
auf Einzelartikelebene meist sehr gering
ist, hat der Konsument in Summe ein gutes
Gespdir fur die allgemeine Preisposition
eines Handlers und kann die Treiber einer
positiven Preiswahrnehmung recht klar
identifizieren. Zum Preiswissen von Konsu-
menten auf Artikelebene wird OC&C Strat-
egy Consultants in 2012 eine weitere Studie
mit einer neuartigen Methodik aus dem Be-
reich des Behavioural Pricing prdsentieren.
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Die Analyse der Preiseinschdtzung zeigt,
dass deutsche Konsumenten in 74 Prozent
der Fdlle die Preispositionierung eines Han-
delsunternehmens richtig einschatzen, d.h.
in 74 Prozent kann der Kunde einen teuren
von einem glinstigen Handler richtig unter-
scheiden. Die Deutschen liegen mit diesem
Wert voll im internationalen Schnitt, einzig
in UK ist dieses Gesplr noch um einiges
besser ausgepragt.

Korrekt eingeschatztes Preisniveau der Handler, je Land, fiir 2011/2012
In % der Handler

uKk 85%
USA 77%
Niederlande 76 %
China 75%
Deutschland 74 %
Frankreich 67%

076 %!

1. Ungewichteter Durchschnitt
Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

Korrekt eingeschdtztes Preisniveau der Handler, nach sozio-dkonomischen Kriterien, alle Ldnder, 2011/2012

In % der Handler

Geschlecht Alter Einkommen
<35 Jahre <30.000€
Frauen
. 30.000€-
35-54 Jahre 50.000€
Manner >54 Jahre >50.000€

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

Frauen sind bei der Preiseinschdtzung etwas
treffsicherer als Mdnner und junge Konsu-
menten haben ein leicht besseres Gesplr
als dltere. In Summe unterscheidet sich die
Trefferquote zwischen Geschlechtern, Alter,
Einkommens- und auch Bildungsklassen
aber nur marginal.

Betrachtet man den Prozentabstand, um
den sich der Kunde je Branche verschatzt,
5o zeigt sich ein dhnliches Bild wie bereits
in den Vorjahren: Das Preisniveau eines
Hdndlers in Branchen mit gut bzw. direkt
vergleichbaren Preisen (wie z.B. der Unter-
haltungselektronik) kann der Konsument
bis auf wenige Prozentpunkte genau ein-
schdtzen. In Branchen mit Produkten, die
aufgrund von Qualitaten, Modegraden
0.d. schwerer vergleichbar sind (wie z.B.
im Textileinzelhandel), ist er weit weniger
treffsicher.

Der Vorjahresvergleich zeigt aber auch, dass
sich die Schatzgenauigkeit im Textileinzel-
handel und im Drogeriebereich im vergan-
genen Jahr deutlich verschlechtert hat. Die
preislichen Verwerfungen durch die Weiter-
gabe von stark ansteigenden Baumwoll-
und Produktionskosten im Textileinzelhan-
del sowie die Marktverschiebungen durch
die Abwartsspirale von Schlecker im Droge-
riebereich haben hier das Preisgefiihl des
Konsumenten beeinflusst. Der durchschnitt-
liche Schatzfehler stieg im Textileinzelhandel
von 26 Prozent in 2010/2011 auf 37 Prozent
und im Drogeriebereich von 2 auf 6 Prozent
an. In den betrachteten Auslandsmadrkten
sind derart starke Verschiebungen nicht zu
erkennen.

Schatzgenauigkeit deutscher Konsumenten, je Branche, 2010/2011 - 2011/2012
Durchschnittliche Abweichung zwischen Schdtzung und realem Preis in %

37%
B 2001
2011/12
26%
18%
13%
0 0
6% 5% 6%
0 0 0
- | |
Unterhaltungs- DIY Drogerie Lebensmittel- Schuhe Textil-
elektronik einzelhandel einzelhandel

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012
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Des Weiteren zeigt sich, dass Konsumenten
typischerweise die Preise (iberschdtzen. D.h.
sie haben ein positives Preisvorurteil und
schdtzen Waren teurer ein als sie real sind.
Dies gilt international. Der Landervergleich
zeigt aber auch, dass der deutsche Konsu-
ment am preisbewusstesten bzw. pessimis-
tischsten ist und seine Preisiiberschadtzung
mit 0,7 Prozent nur halb so hoch ist wie der
internationale Schnitt. Insbesondere US-
Konsumenten sind mit einem Wert von 2,3
Prozent deutlich weniger kritisch.

In fast allen Landern haben Preissteigerun-
gen und die wirtschaftliche Lage dazu ge-
flihrt, dass das positive Preisvorurteil abge-
nommen hat — im Schnitt um 0,3 Prozent.
D.h. die Konsumenten tberschatzen die
Preise deutlich seltener und damit steigt
die Wahrscheinlichkeit von negativen Preis-
erlebnissen des Konsumenten in der Filiale.

Die Gefahr negativer Preiserlebnisse fallt
in den einzelnen Branchen unterschiedlich
hoch aus und hat sich in zwei Branchen im
vergangenen Jahr erheblich erhéht: Wah-
rend der Kunde bei Schuhen und im LEH
Preise deutlich starker iberschatzt als im
internationalen Vergleich — und sich damit
deutlich seltener an hohen Preisen stért —
stort er sich im Vergleich bei DIY, Drogerie
und Unterhaltungselektronik deutlich hdu-
figer an den Preisen als die internationalen
Konsumenten. Im Bereich Textil gibt es seit
2011 sogar ein negatives Preisvorurteil. Im
Durchschnitt erwarten Konsumenten sogar
niedrigere Preise — mit entsprechendem
Enttauschungspotenzial beim Kauf. Gerade
die signifikante Veranderung zum Vorjahr
um -0,9 Prozent zeigt im Bereich Textil und
Unterhaltungselektronik erneut die stark
gestiegene Gefahr den Kunden durch den
Preis zu verlieren.

Angesichts solcher Verdanderungen missen
Handler sehr prazise verstehen, welche
Erwartungshaltung ihre Kunden haben, an
welchen Punkten sie diese beim Handler
verifizieren und mit welchen preisstrategi-
schen Reaktionen sie diesen Erwartungen
begegnen kdnnen.

Durchschnittliche Preisiiberschdtzung, je Land, 2011/2012

In %

USA 2,3% -0,6
Niederlande 1,3% -1,0

China 1,2%

Frankreich 1,1%

UK 0,9 %

Deutschland

91,3%

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012
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Der nun folgende Blick in die einzelnen
Branchen analysiert die Starken und Schwa-
chen der einzelnen Anbieter und zeigt, wie
man mit Hilfe der Kundenwahrnehmung
sehr effizient die unternehmensspezifischen
Ansatzpunkte zur Optimierung seiner Preis-
position identifizieren kann.

Verdnderung zu 2010/2011
In %-Punkten

0,3

Preisiiberschdtzung, je Branche, Deutschland, 2011/2012

In %

Schuhe

Lebensmitteleinzelhandel

DIY

Drogerie

Unterhaltungselektronik

Textileinzelhandel -0,7%

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

[INUNTERHALTUNGS-

| ELEKTRONIKUNDTENTIL =
HATDERPREISDRUCK -

| WETERZUGENOMMEN - -7

2,0%
1,4%
1,0%
0,8%
0,6 % -0,9
-0,9
9 0,8%

Verdnderung zu 2010/2011
In %-Punkten

0,2

0,3

0,3

0,0
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Preiswahrnehmung
International

0,8%

0,4%

1,5%

1,7%

-0,2%

2,6%
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Schwacher
positionierte Formate
investieren in den
Preis

Preispositionierung vs. -wahrnehmung im LEH,
Deutschland, 2010/2011-2011/2012
In %, Abweichung vom LEH-Durchschnitt

Die Preiswahrnehmung im deutschen LEH
hat sich im vergangenen Jahr nur unwe-

) sentlich verdndert. Der Kunde schatzt die
Preiswahrnehmung Preisposition in Summe jeweils richtig ein,
d.h. ein teurerer Handler wird auch als
teurer wahrgenommen. Insgesamt unter-
schatzt der Kunde allerdings die realen
Abstande zwischen Discountern und Super-
madrkten etwas.

Die Discounter Kaufland und Lidl haben
ihre relative Preisposition nahezu unver-

.

Edeka ) <4~ dndert gelassen
REWE + Die Supermadrkte Edeka und REWE arbei-
real @& 4—— famila ten an ihren Sortimenten und verandern
ihre Preisposition leicht; dabei gelingt es
4 Kaufland ihnen jedoch, in Summe etwas glnstiger

> wahrgenommen zu werden als im Vorjahr
etto

- Die etwas schwdcheren Formate Netto
20 Lidl und real versuchen ihre Marktposition
uber eine Investition in den Preis zu sta-
bilisieren. Ihre relative Preisposition sinkt
im Vorjahresvergleich stark ab, ohne
jedoch die Wahrnehmung des Konsumen-
Glinstig Teuer ten splrbar positiv zu beeinflussen.
Beide stehen damit in 2012 vor nochmals
grolberen Herausforderungen im Markt

Preispositionierung
<— \Verdnderung von 2010/2011 auf Position 2011/2012
Position 2011/2012 Insgesamt zeigt sich, dass Lidl aus Preissicht
in Summe die besten Noten bekommt und
Quelle: OC&C-Preisstudie 201072011 und 2011/2012 mit Abstand vor Netto und Kaufland Ilegt
Die Supermadrkte erzielen in dieser Dimen-
sion erwartungsgemaf etwas schwachere

Werte.
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74,1

68,8

63,3

Preiswahrnehmung, Kenner vs. Kaufer im LEH, Deutschland, 2011/2012

Preiswahrnehmung, Kenner vs. Kaufer
In %, Abweichung vom LEH-Durchschnitt

Kenner | Kdufer mit besserer
Wahrnehmung

Kaufland

Differenz Preiswahrnehmung Kaufer zu Kenner
In %-Punkten

Kdufer negativer  Kdufer positiver

Kaufland

Kaufer mit schlechterer
Wahrnehmung

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

Wahrend bei Lidl und Netto die preislichen
Einschatzungen von Kunden in typischem
Malse positiver sind als die der Nicht-Kun-
den, ist bei Kaufland die Diskrepanz zwi-
schen den beiden Gruppen (iberproportio-
nal hoch. Das bedeutet, dass die Neukun-
dengewinnung fiir Kaufland durch eine ver-
gleichsweise negative Preiswahrnehmung
bei Nicht-Kunden erschwert wird, wahrend
die Kunden vergleichsweise ,grofe Fans*
des Formats und oft sehr loyal sind. Ein
Ansatzpunkt, der bei der Neukundengewin-
nung beriicksichtigt werden sollte.

Eine solche Profilbildung hilft Handlern, ihre
Starken und Schwdchen in der Kundenwahr-
nehmung zu ermitteln und daraus Ansatz-
punkte zur weiteren Optimierung der eige-
nen Preisposition und -kommunikation zu
entwickeln. Zudem kann die Kenntnis des
Kaufverhaltens und der Wahrnehmung des
Konsumenten dabei helfen, Zielgruppen
effizient zu segmentieren und gezielt zu
adressieren.

Kaufer

HANDLER MIT STARKER
PROPOSITION UND
KLARENI PREISPROFIL
ZAHLEN ZUDEN
GEWINNERN
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ALTE
FRONTEN

Preispositionierung vs. -wahrnehmung im DIY,
Deutschland, 2009/2010 - 2011/2012
In %, Abweichung vom DIY-Durchschnitt

Preiswahrnehmung

= Bauhaus
Max Bahr
Vs
Hornbach T OBl
/ Praktiker
.00
k%)
c
f )
O
Glinstig Teuer

Preispositionierung
<— Verdnderung von 2009/2010 auf Position 2011/2012
Position 2011/2012

Quelle: OC&C-Preisstudie 2010/2011 und 2011/2012
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Die Turbulenzen bei Praktiker zeigen sicher-
lich, wie hoch der Wettbewerbsdruck im
deutschen DIY ist. Sie belegen aber auch
eindriicklich, dass eine nicht nachhaltig
stabile Preisstrategie nicht nur kurzfristig
die Positionierung, sondern gar das ganze
Unternehmen gefahrden kann.

Obwohl sich die Formate der fiihrenden An-
bieter im deutschen DIY in den vergangenen
Jahren zunehmend ausdifferenziert haben,
d.h. Hornbach mit , Profi-Fokus“ oder z.B.
OBl im gehobenen Kundensegment, sind auf
der Preisseite in den vergangenen 24 Mona-
ten nur wenige Verschiebungen zu beob-
achten:

« Hornbach bleibt mit einem Preisniveau
von 74 Prozent unter dem Marktschnitt
unangefochten faktischer Preisfiihrer bei
weiterhin nur durchschnittlicher Preis-
wahrnehmung der Konsumenten. Auf-
grund der klaren Fokussierung auf pro-
fessionelle und semiprofessionelle Kun-
den verbleibt die Kundenloyalitdt aber
auf sehr hohem Niveau.

OBI hat Positionierung und Marke weiter
gestarkt und profiliert sich im Auge des
Konsumenten zunehmend weniger tber
das Thema ,Preis®, sondern tber andere
Elemente des Leistungsversprechens wie
z.B. Service und Einkaufsatmosphare.

So konnte — trotz relativer Anhebung der
Preisposition auf nun 2,6 Prozent (iber
dem Schnitt — die Preiswahrnehmung
beim Kunden sogar leicht verbessert
werden.

Bauhaus hat seine Preisposition gegen-
iber dem Vorjahr spiirbar verbessert
und wird durch die ergriffenen Malsnah-
men auch als glinstiger wahrgenommen,
obgleich unterproportional. Relativ zu
OBI hat Bauhaus aber etwas an Stdrke
verloren.

Praktiker bleibt zwar wahrgenommener
Preisfiihrer, leidet aber weiterhin aufgrund
von Schwdchen in anderen Elementen des
Leistungsversprechens unter einer ver-
gleichsweise geringen Loyalitdt der Kun-
den. Erschwert wird die Lage, da Praktiker
sein Preisniveau im Vergleich zum Markt-
schnitt angehoben hat und nun 1,3 Pro-
zent dariiber liegt. Die hierdurch erreichte
Margenstiitze geht aber direkt mit einer
Verschlechterung der Preiswahrnehmung
einher.

Vergleicht man die Preisprofile des fakti-
schen Preisflihrers Hornbach und des wahr-
genommenen Preisfiihrers Praktiker, so
steht Praktiker klar fiir in Summe giinstige
Preise, sehr giinstige Preisaktionen und
eine breite Auswahl giinstiger Eigenmarken-
artikel. Auf der anderen Seite steht Horn-
bach, trotz der wahrgenommen héheren
Preise, flir deutlich bessere Preis-Leistung,
bessere Qualitat und vor allem ein hohes
Preisvertrauen. Egal was der Kunde kauft,
er hat das Gefiihl einen fairen Preis zu
zahlen. Ein Faktor, der die Kundenloyalitdt
stark steigert.

Die Gegeniiberstellung der Preiselemente
von Hornbach und OB zeigt die unterschied-
lichen Starken der beiden Formate deutlich.
Wahrend Hornbach mit Preis, Preis-Leis-
tung, Preise fir Marken und Preisvertrauen
punktet, hat OBI die Nase vorn bei Preisen
von Eigenmarken, der Preiskommunikation
und z.B. der Qualitdt von Eigenmarken. So
stellt sich die Frage, wie OBI das Preisver-
trauen weiter steigern kann und ob Horn-
bach bei Eigenmarken nicht inhaltliches oder
kommunikatives Potenzial hat.

Kundenwahrnehmung einzelner Preiskriterien, Hornbach vs. Praktiker und Hornbach vs. 0OBI, Deutschland, 2011/2012

Unterschiede im Score (0 -100)!

Giinstige Preise

Preis-Leistung

Preisvertrauen

Markenpreise

Eigenmarkenpreise

Promotions-/ Spezialangebote (inkl. Kundenkarte)
Preiskommunikation (gute Sichtbarkeit)

Breites Niedrigpreisangehot

Qualitdt Eigenmarke

Giinstige Preise

Preis-Leistung

Preisvertrauen

Markenpreise

Eigenmarkenpreise

Promotions-/ Spezialangebote (inkl. Kundenkarte)
Preiskommunikation (gute Sichtbarkeit)

Breites Niedrigpreisangebot

Qualitdt Eigenmarke

1. 0=sehr schlecht; 100 =sehr gut
Quelle: OC&C-Presistudie 2011/2012
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ZEITSPIEL

Preispositionierung vs. -wahrnehmung im TEH,
Deutschland, 2010/2011-2011/2012
In %, Abweichung vom TEH-Durchschnitt

Preiswahrnehmung

§ Esprit
1 i S
—>
—  s.Oliver
P&C
HaM <
C&A New Yorker
NKD (neu)
w Takko
]
c
pn)
< w
KiK
Gunstig Teuer

Preispositionierung
<¢— \Verdnderung von 2010/2011 auf Position 2011/2012
Position 2011/2012

Quelle: OC&C-Preisstudie 2010/2011 und 2011/2012
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Auch wenn die Konsumenten in den ver-
gangenen 12 Monaten keine wesentlichen
Preisverschiebungen im deutschen TEH
wahrgenommenen haben, hat sich faktisch
preislich viel getan: Die Anbieter des oberen
Segments haben ihre relative Preisposition
durchweg nach oben ausgebaut; ein Teil der
Value-Anbieter wie C&A und H&M haben
deutlich in den Preis investiert, wahrend an-
dere Wettbewerber im unteren Preisbereich
wie KiK, Takko oder New Yorker sich relativ
zum Marktschnitt kaum bewegt haben.

Die gesamte Preisspreizung im Markt hat
damit weiter zugenommen. Interessant

ist jedoch, dass keine dieser Bewegungen
bislang eine nachhaltige Reaktion in der
Kundenwahrnehmung ausgeldst hat.
Weder werden die hoherpreisigen Anbieter
als teurer wahrgenommen — eine Tatsache,
die aktuell noch zu Freude flihren mag —
noch profitieren C&A oder H&M von verbes-
serter Preiswahrnehmung. Gerade in Bran-
chen mit hoher Schdtzungenauigkeit auf-
grund schlechter vergleichbarer Produkte
dauert es erfahrungsgemals 12 Monate,
bevor Konsumenten vollstandig reagieren.
Die grofe Preisfrage im TEH wird daher
sein, wann diese Reaktion erfolgt oder ob
die sich entspannenden Beschaffungskosten
die Handler bereits vorher zu preislichem
Einlenken veranlassen.
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Kundenwahrnehmung einzelner Preiskriterien, je Handler, Deutschland, 2011/2012

Score (0-100)!

Preiswahrnehmung, je Handler Relative Kundenwahrnehmung, je Preiskriterium
Index (0-100)! Abweichung vom Durchschnitt des Handlers

KiK

C&A Glinstige Preise

H&M Preis-Leistung

KiK Preisvertrauen

Takko

New Yorker

Preise im Vergleich zu dhnlichen
Produkten Konkurrenz

Promotions/Spezialangebote
(inkl. Kundenkarte)

Preiskommunikation

NKD

(gute Sichtbarkeit)

P&C Breites Niedrigpreisangebot

Attraktivitat

Esprit

s.Oliver 56,7

1. 0=sehr schlecht; 100=sehr gut
Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

Ein hohes Investment in den Preis haben
C&A und H&M insbesondere in Einstiegs-
preislagen gemacht: hre relativen Preispo-
sitionen haben sich deutlich nach unten
verschoben. Diese typischerweise frequenz-
steigernden Mafsnahmen sind aber in bei-
den Fdllen hislang ohne positive Auswirkung
auf die nachhaltige Kundenwahrnehmung
geblieben. Uberraschend ist, in welchem
Mafe H&M, das seine Preisposition schon
im letzten Jahr gesenkt hatte, nun schon

im zweiten Jahr in Folge spiirbar an seinen
(Einstiegs-)Preisen arbeitet.
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Produktangebot

Bei der Preisbeurteilung liegt C&A insge-
samt weiterhin auf Platz eins, wahrend der
faktische Preisfiihrer KIK nur auf Platz drei
landet. Diese Starke von C&A basiert auf
einer sehr ausgewogenen Beurteilung aller
preisstrategischen Elemente durch den Kun-
den mit kaum Kritikpotenzial. C&A steht
damit in Summe fiir gute Preise und zeigt
nur etwas unterdurchschnittliche Werte bei
Promotions. KiK hingegen hat im Auge des
Kunden zwar die mit Abstand giinstigsten
Preise, aber gleichzeitig klare Schwdchen
bei Preis-Leistung, Attraktivitat des Sorti-
ments und im Preisvertrauen. s.Oliver wird
auf der anderen Seite trotz gefiihlt hoher
Preise eine tiberdurchschnittliche Preis-
Leistung und ein attraktiveres Produktan-
gebot zugesprochen. Verbesserungspoten-
zial besteht hier eher in Auslobung und
Promotions.

s.Oliver

EIN NEGATIVES
PREISVORURTEIL
ERSCHWERT DIE
NEUKUNDENGEWINNUNG
ERHEBLICH



IV UMIBRUCH

Die Wettbewerbslandschaft im
Drogeriebereich ordnet sich neu

Mit der Insolvenz von Schlecker in diesem
Jahr zeigte sich ein weiterer Fall, in dem
Defizite in der Format- und Preisstrategie
verheerende Folgen fiir ein Handelsunter-
nehmen hatten. dm und Rossmann hatten
Schlecker nicht nur mit ihrem Format und
ihrer Angebotsleistung sondern auch mit
ihren Preisen abgehdngt. Der Abstand wur-
de so grof, dass sich Marktanteile signifi-
kant verschoben und ein bislang unaufhalt-
samer Sinkflug fir Schlecker begann.

Die Preispositionen und -wahrnehmungen
der flihrenden Anbieter sind, von zwei Aus-
nahmen abgesehen, unverandert geblie-
ben: Drogerie Miiller hat im vergangenen

Jahr stark in ihren Preis investiert, und
Schlecker war zu Preiserh6hungen gezwun-
gen. dm bleibt faktischer und wahrgenom-
mener Preisflihrer, Rossmann bleibt preis-
lich quasi auf Marktniveau, wird aber im
Vergleich giinstig wahrgenommen.

Schlecker hingegen lag bereits in den Vor-
jahren preislich oberhalb des Marktschnitts
und hat sich relativ zum Wettbewerb im ver-
gangenen Jahr nochmals verteuert — eine
Malknahme, die als Margensicherung bei
wegbrechender Frequenz unumganglich
scheinen mag, die Schlecker aber preislich
mittlerweile zweistellig (iber den Wettbe-
werb katapultiert hat.

Preispositionierung vs. -wahrnehmung im Drogeriebereich,

Deutschland, 2010/2011-2011/2012

In %, Abweichung vom Drogerie-Durchschnitt

Preiswahrnehmung

o]
p
z

@ «+— . .

Drogerie Miiller @4~ Budnikowski

@ ® dm - Rossmann

o0
=
o
D
(6]

Glinstig

Schlecker XL
0

Teuer

Preispositionierung

<«— \Verdnderung von 2010/2011 auf Position 2011/2012

@® Position 2011/2012

Quelle: OC&C-Preisstudie 2010/2011 und 2011/2012

26 Die OC&C-Preisstudie 2011/2012 Keine billigen Tricks!

Der Preisprofilvergleich der beiden Markt-
flihrer dm und Rossmann zeigt, dass dm
zwar in allen Bereichen ,die Nase vorn®
hat, Rossmann aber in einigen Kategorien
einen vergleichsweise geringen relativen
Abstand hat und hier punkten kann. dm
profiliert sich durch ein Giberlegenes Preis-
Leistungsverhaltnis und qualitativ hochwer-
tige und glinstige Eigenmarken. Rossmann
hingegen ist bei Preisen von Markenarti-
keln, der Auswahl im Einstiegsbereich, dem
Preisvertrauen und den Promotions deut-
lich dichter an der Leistung von dm. Ross-
mann konnte (iber weitere Manahmen bei
den Eigenmarken und der Preis-Leistungs-
wahrnehmung seine Positionierung starken.

Der Unterschied in der Preiswahrnehmung
zwischen Kunden und Nicht-Kunden ist im
Drogeriebereich sehr hoch. Sowohl dm und
Rossmann als auch Schlecker werden von
ihren jeweiligen Kunden glinstiger wahrge-
nommen als von Nicht-Kunden. Schlecker
profitiert hier eventuell noch von seinem
historischen Image und der fehlenden Kon-
kurrenz an kleinen Standorten. Langjahri-
gen Kunden mogen hier mangels aktiver
Vergleichsmoglichkeit immer noch davon
ausgehen, dass die Schleckerpreise markt-
gerecht seien. Die Nicht-Kunden, die den
Vergleich zum Wettbewerb kennen, schat-
zen hier die Preisposition von Schlecker
realistischer ein.

dm und Rossmann machen ihre Kunden zu
echten Fans: Beide haben bei ihren Kunden
ein positives Preisimage. Allerdings schatzen
Nicht-Kunden die Preise insbesondere bei
Rossmann deutlich héher ein, ein — im Ver-
gleich zu dm — Nachteil fiir die Gewinnung
von Neukunden.

Die Insolvenz von Schlecker wird die Markt-
anteile in diesem Jahr deutlich verschieben.
Es bleibt spannend zu sehen, ob Schlecker
mit Anpassungen am Format wieder Fufs
fassen kann oder der Abstand zum Wettbe-
werb schon zu grofs ist und wer in der Lage
ist, die meisten abwandernden Kunden fiir
sich zu gewinnen.

Kundenwahrnehmung wichtige Preiskriterien, dm vs. Rossmann, Deutschland, 2011 /2012

Score (0 -100)*

Giinstige Preise

Preis-Leistung

Preisvertrauen

Markenpreise

Eigenmarkenpreise

Promotions / Spezialangebote (inkl. Kundenkarte)
Preiskommunikation (gute Sichtbarkeit)

Breites Niedrigpreisangebot

Qualitdt Eigenmarke

1. 0=sehr schlecht; 100 =sehr gut Rossmann
Quelle: OC&C-Presistudie 2011/2012 dm

Preiswahrnehmung, Kenner vs. Kaufer im Drogeriebereich, Deutschland, 2011/2012

Preiswahrnehmung, Kenner vs. Kaufer
In %, Abweichung vom Drogerie-Durchschnitt

Kenner Kdufer mit besserer

Wahrnehmung
Schlecker XL
o o
Rossmann
® dm

Relative Starke Rossmann
Relative Starke dm

Drogerie Miiller

Budnikowski

Kdufer mit schlechterer
Wahrnehmung

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012

Kaufer

Differenz Preiswahrnehmung Kaufer zu Kenner

In %-Punkten

Rossmann

Schlecker XL

dm

Drogerie Miiller

Budnikowski

54

39

3,7

1,3

0,6

Die OC&C-Preisstudie 2011/2012 Keine billigen Tricks! 27



Online-Preisvorteil und Wechselpreist, je Land, 2011 /2012

Wahrgenommener Preisvorteil Online Erwarteter Preisvorteil fiir Wechsel zu Online

In % . In %
Verdnderung

Verdnderung
zu 2010/2011 zu 2010/2011
In %-Punkten In %-Punkten
China n.a. n.a.
Frankreich +0,7 +0,2
UKk 1 +0,7 +1,0
Wie schon in der OC&C-Preisstudie 2010/ Betrachtet man die Online-Ausgaben der seine Kunden damit zunehmend tber ande- § §
2011, werfen wir auch in diesem Jahr zum ~ Konsumenten international, so sind diese re Leistungselemente als den reinen Preis Deutschland +0,2 1,1
Abschluss einen kurzen Blick auf die Ent- im Vergleich zum vergangenen Jahr erneut  (iberzeugen zu kénnen. § §
wicklung des Online-Marktes aus Pricing- gestiegen. In allen Landern wird in den . qop i UsA +1,2 Z +1,5
Sicht. Bereits im Herbst 2011 zeigte sich kommenden drei Jahren zudem ein weite- Der gefo.rderte Pre|qurte|l, bei dem Konsu : |
X . . . S menten im Durchschnitt vom Stationdr- auf . :
sehr deutlich, dass die preisstrategischen res Wachstum von durchschnittlich 4,6 Pro- . - Niederlande L 3,6% +0,3 -0,1
. S ; . den Online-Kanal umschwenken wiirden, ;
Herausforderungen fiir den Stationdrhandel  zentpunkten erwartet. Diese Prognose ist s « . . :
: ; ; - ; wird in allen Landern ebenfalls kleiner — mit ‘ ‘
durch den Online-Kanal deutlich zunehmen in allen Landern und auch inallen Branchen o0 o " ve 04 Koneumenten - -
werden. Prominentestes Beispiel ist hier Uberraschend homogen. <cheinen zunehmend die Aljswahl und Con- -7,8% 8-14,1%
sicherlich die Anderung der Preisstrategie hiede zei ich hi deutlich ; ile d K
Media Markt. Media Markt wandte sich Unterschiede zeigen sich hingegen deutlic venience-Vorteile des Internets zu erkennen
von . T . . bei den erwarteten Preisen im Internet und  und sind daher bereit, auch bei geringeren 1. Inbegriffen sind Kategorien, die in allen Landern gemessen wurden (Textileinzelhandel, Lebensmitteleinzelhandel, Unterhaltungselektronik & Drogerie)
von der seit lahren intensiv betriebenen der Preisschwelle, bei der ein Kunde auf Preisabstanden zum Online-Einkauf zu wech- R L eiz01/2012
Promotion-Strategie — mit einem starken q i IY - irde. Di . Einzig i hland ist d ford
Einsatz von temporiren Aktionspreisen und enOn me-[<ana umsteigen wirde. D|e4 seln. E|n2|g in Deutsc and ist der ge order-
“rabatten — ab und verfolet nun das Media Kunden schdtzen heute, dass Waren Online  te Preisvorteil im vergangenen Jahr weiter
Markt = 1 Preis* Konze t§ cine Ver'a'”nde— im Schnitt 7,8 Prozent glinstiger sind als im  gestiegen und der Durchschnittskunde wiir-
rune. deren Frequenz-pUmsatz- und Mar- Stationdrhandel. Vor einem Jahr schdtzten  de erst bei einem um nochmals 1,1 Prozent-
enge}fekte sich im kon%menden Jahr zeicen die Konsumenten den Online-Preisvorteil punkte gestiegenen Online-Preisvorteil
gverden & im Schnitt noch um 0,6 Punkte hoher ein. wechseln. Somit zeigt sich auch am Beispiel
) Der wahrgenommene Preisvorteil des Net-  Online-Handel, dass der deutsche Konsu-
zes nimmt also ab. Bei gleichzeitig wachsen-  ment (iberdurchschnittlich stark auf das
dem Marktanteil scheint der E-Commerce Thema Preis fokussiert ist. I [’;/ ﬁ/ > =
\ J . i /

Online-Konsumanteil*, je Land, 2011 /2012 -

Online-Konsumanteil, 2011/2012
In % der gesamten Konsumausgaben

E2014 /2015

Online-Konsumanteil, E2014/2015
In % der gesamten Konsumausgaben

Verdnderung 2011/2012 - E2014/2015
In %-Punkten

China 6,7
UK | 52
Deutschland 14,0
Frankreich 44
usa 30
Niederlande 4.2 g >
1 f f DEUTSCHLAND -
A V'S A
Ca.19% ca.23% 84,6%

1. Inbegriffen sind Kategorien, die in allen Landern gemessen wurden

(Textileinzelhandel, Lebensmitteleinzelhandel, Unterhaltungselektronik & Drogerie)

Quelle: OC&C-Preisstudie 2011/2012
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LAND DER
SPARBROTCHEN




Basierend auf der Erfahrung aus einer Viel-  Mit neuen Methoden des Behavioural Pri-
zahl von OC&C-Pricing-Projekten kennen wir ~ €ings lassen sich die Stdrken und Schwéchen
die aktuellen Herausforderungen und Ansét- ~ des eigenen Formates, vorhandene Pricing-
ze eines professionellen Preismanagements  Potenziale und relevante Pricing-Hebel ziel-
und haben verschiedene Methoden ent- gerichtet und schnell identifizieren. Viele
wickelt, das Kundenkaufverhalten zu verste- ~ unserer Projektbeispiele zeigen, dass sich
hen, die relevanten Ansatzpunkte in lhrem  durch eine sorgfaltige Uberarbeitung der
Unternehmen transparent zu machen und Preisstrategie Umsatz und Ergebnis bereits

Stellen Sie mit Hilfe der Ansétze des
Behavioural Pricings sicher, ...

...dass Sie die Starken und Schwdchen
Ihres Unternehmens aus Kundensicht
kennen und diese gezielt adressieren.

...dass Sie die Unterschiede in Preiswahr-
nehmung und Preiserwartungen lhrer
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POTENZIALE

Das vergangene Jahr hat unerwartet starke
Verdnderungen in vielen Branchen mit

sich gebracht. Friiher starke, zeitweise fast
unantastbare Formate scheitern oder sind
gezwungen, ihre Preis- und Formatstrategie
erheblich anzupassen. Auf der anderen Sei-
te gelingt es Anbietern immer wieder, ihre
Kunden und deren Bedirfnisse zu verste-
hen und mit ihrem Preiskonzept richtig auf
die Anforderungen zu reagieren. Diese Bei-
spiele zeigen auch, dass konsequente und
kundenwahrnehmungsorientierte Preisstra-
tegien selbst in preislich hart umkdampften
Markten helfen kbnnen, die Marktposition
weiter auszubauen.

Nutzen Sie die Ansdtze des kundenorien-
tierten bzw. Behavioural Pricings, um die
Preisstrategie und das Preismanagement
lhres Unternehmens weiter zu optimieren,
d.h. an den Verdnderungen des Marktes und
des Kundenkaufverhaltens auszurichten,
die Loyalitat der Kunden weiter zu steigern
und dabei vorhandene Umsatz- und Ergeb-
nispotenziale zu heben.

Ist- und Zielkunden verstehen und konkret
Einfluss nehmen kénnen.

...dass Sie die zu Ihrem Format passenden
und loyalen Kunden nachhaltig fiir sich
gewinnen, statt untreue Preissucher zu
gewinnen und direkt wieder zu verlieren.

...dass Sie nicht breit in ,DEN PREIS*
und ,DEN KUNDEN* investieren, sondern
mit den effizientesten Hebeln in ,,IHREN
KUNDEN®.

...dass Sie ein einfaches und fiir den
Kunden verstandliches Preiskonzept ent-
wickeln, das wirkt.

...dass Sie Preispotenziale systematisch
identifizieren und kurzfristig heben.

...dass Preis- und Werbemafnahmen nicht
wirkungslos verpuffen.

...dass Sie keine kurzfristigen Mafnah-
men ergreifen, die die Kundenloyalitat
mittelfristig negativ beeinflussen kénnten.

...dass Sie Ihrem Wettbewerb einen Schritt
voraus sind und gestalten statt reagieren.

hierauf aufbauend nachhaltig effiziente Preis-
strategien zu entwickeln.

In kaum einer Branche und bei kaum
einem Unternehmen besteht ein generel-
les Potenzial zur breiten Preisanhebung.

Die Reservationspreise der Konsumenten
unterscheiden sich spirbar und kénnen
durch gezielte Malsnahmen abgeschopft
werden.

Ein gezieltes Preisinvestment in ausge-
wahlte Artikel und Sortimentsbereiche ist
in vielen Bereichen unumganglich.

Preispotenziale missen mit den geeig-
neten Malknahmen gehoben werden. Oft
geht es nicht um eine Preissteigerung
des Einzelartikels, sondern um effizientes
Up-trading des Konsumenten durch Sor-
timentsaufbau und Ausstattungsdifferen-
zierung.

Der Kunde wird zunehmend preiserfahren
und erkennt ,Lockpreise” immer leichter.
Zukiinftig geht es viel starker darum,
Loyalitat gezielt aufzubauen.

Die Wahrnehmung des Kunden reagiert
erst mit der Zeit und oft trdage, daher wird
ein preisliches Ubersteuern in der Praxis
haufig erst deutlich zu spat erkannt.

Eine Preisdifferenzierung zwischen den
Kandlen wird zunehmend schwieriger,
da die Grenzen immer mehr verwischen.

Die Zielgruppen von Preissuchern und
Leistungsschatzern differenzieren sich in
immer stdarkerem Mafse und miissen ge-
zielt bearbeitet werden.

Neben der Preiswahrnehmung verdndern
sich auch andere Elemente des Kunden-
kaufverhaltens im Zeitablauf: Die Anforde-
rungen an Ihr Format in 10 bis 15 Jahren
werden grundlegend anders sein als heute.

Eingesetzte Preisinstrumente miissen zu-
sammenpassen, sich gegenseitig erganzen
und in eine einheitliche Richtung weisen,
nur dann werden sie die Kundenwahrneh-
mung und das Kaufverhalten nachhaltig
beeinflussen.

kurzfristig um ganze Prozentpunkte steigern
lassen und der Payback von Preisprojekten
typischerweise weit unter einem Jahr liegt.

Gern sprechen wir mit lhnen iiber die
aktuellen Herausforderungen und Poten-
ziale in lhrem Unternehmen!
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