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eee Von Christian Novacek

ine Analyse des Strate-

gieberatungsunterneh-

mens Oliver Wyman

legt nahe: Der Sieges-

zug der Supermaérkte
ist in Gefahr! Die Discounter
holen in Sachen Qualitdt und
Sortiment auf — und sprechen
nicht nur die Schnappchenjager
an, sondern knabbern immer
mehr auch an der Kundenbasis
der Supermaérkte.

Fir die Vollsortimenter im
Osterreichischen Lebensmit-
telhandel brechen laut Wyman
somit hértere Zeiten im Wettbe-
werb mit den Discountern an.
Unverdndert schitzen die Os-
terreicher die niedrigen Preise
der Discounter; 77% der Kunden
gehen hier von einem besseren
Regalpreis aus. Zunehmend
greifen die Discounter mit In-

))

Diskont Austria
Laut GfK Hand-
lerexpertise (1.
Hj. 2017) zeigt
sich, dass der
Diskont weiter
wachst und mit
29,9% Marktan-
teil den héchs-
ten Anteil Uber-
haupt erreicht.
Hofer kommt auf
19,3% Marktan-
teil — und Lidl
wachst beson-
ders dynamisch.

Nur mat einer exzellenten
Leistung zu konkurrenzfdhigen

Preisen kommen sich die

Supermdrkte behaupten.

Nordal Cavadini

Handelsexperte bei Oliver Wyman

vestitionen in den Filialen und
im Sortiment aber weitere Bas-
tionen der Vollsortimenter an.
Schon heute attestieren die 0s-
terreichischen Kunden Discoun-
tern die attraktivsten Aktionen
und vergleichbare Qualitat bei
frischen Produkten.

Wer Discount hort, denkt an
niedrige Preise. Und genau die
sind unverdndert das Marken-
zeichen von Hofer, Lidl und

(¢

Penny. In einer reprasentativen
Umfrage unter 1.051 Osterrei-
chern attestierten ihnen 78%
die besten reguldren Preise;
nur 22% sahen hier einen Vor-
teil bei Vollsortimentern. ,Die
Vollsortimenter versuchen hier
oft mit umfangreichen Aktions-
programmen gegenzuhalten.
Allerdings sind die Kunden von
dieser Strategie nicht tiberzeugt,
wie unsere Befragung zeigt”,
sagt Nordal Cavadini, Partner
und Handelsexperte bei Oliver
Wyman. Wahrenddessen grei-
fen die Discounter in den Berei-
chen Einkaufserlebnis, Qualitét
und Sortiment an — treiben also
anhand des Ausspielens der
ehemalige Stérken der Vollsorti-
menter diese in neue Positionie-
rungsgefilde, die aber ggf. auch
teuer geraten konnten.

Gleichauf in der Frische

In einer Zeit des robusten Auf-
schwungs waren viele Kunden
bereit, mehr Geld fiir Lebens-
mittel auszugeben; die Super-
markte und Verbrauchermarkte
profitierten hiervon nicht zu-
letzt dank ihres traditionellen
Vorsprungs bei Frische, Re-
gionalitdt und Convenience.
Doch genau hier machen die
Discounter nun Boden gut: 53%
ihrer Kunden stimmten in der
Oliver Wyman-Umfrage der
Aussage zu, dass das wichtigs-
te Kriterium fir die Wahl ihres
Einkaufsorts die beste Qualitét
bei frischen Produkten sei. Bei
Vollsortimentskunden lag dieser
Anteil mit 61% zwar hoher, aber
Welten liegen da keine mehr da-
zwischen.

Bei der schwindenden Dif-
ferenzierung spielen Kunden-
erlebnis und -bedienung eine
noch wichtigere Rolle. Cavadini
mahnt: ,Nur mit einer exzel-
lenten Leistung zu konkurrenz-
fahigen Preisen kénnen sich die
Supermarkte auf Dauer im Wett-
bewerb mit den Discountern be-

Zur Befragung

Wer steckt dahinter?

Oliver Wyman ist eine international fuhrende Strategie-
beratung mit weltweit Gber 4.500 Mitarbeitern in mehr
als 50 Buros in rund 30 Landern. Das Unternehmen will
ausgepragte Branchenexpertise mit hoher Methoden-
kompetenz bei Digitalisierung, Strategieentwicklung,
Risikomanagement, Operations und Transformation
verbinden.Wymanist eine 100%ige Tochter von

Marsh & McLennan Companies (NYSE: MMC).

Reprasentativ
Fur die Analyse
hat Oliver Wy-
man im Herbst
2017 Uber 4.000
Konsumen-

ten befragt,
darunter 1.051
in Osterreich.
Abgefragt wur-
den allgemeines
Einkaufsverhal-
ten sowie die
Relevanz und
Bewertung von
Aktionen sowie
der Frischeleis-
tung ausgewahl-
ter Handler.

4.000

haupten.” Der Experte rechnet
damit, dass sich die Zugewinne
der Discounter nicht allein aus
Verlusten der ohnehin bereits
unter Druck stehenden Nah-
versorger speisen; auch Super-
markte geraten unter Druck.

Attraktivste Aktionen

Hinzu kommt, dass die Discoun-
ter in den vergangenen Jah-
ren durch mehr Markenartikel
ihre Sortimentsvielfalt — und
auch Aktionstatigkeit — spir-
bar verstarkt haben. Bei der
Frage nach den attraktivsten
Aktionen liegen die Discounter
mit 56 zu 44% deutlich vor den
Vollsortimentern. In Anbetracht
des Umfangs der jeweiligen
Aktionsprogramme ist das ein
deutliches Warnzeichen fir die
Supermaérkte. Denn sie haben
bereits seit Jahren heftige An-
strengungen in Sachen Aktionen
und Loyalitdtsprogrammen un-
ternommen. Nur: Oliver Wyman-
Experte Alexander Pohl halt die
Aktionsprogramme teilweise fiir
so komplex, dass sie fiir die Kun-
den und Mitarbeiter schwer zu
verstehen sind: ,Oft wissen die
Handler nicht einmal, welche
Aktionen sich lohnen und wel-
che nicht.”

Eines steht fest: Die Preis-
schlacht ist mit Aktionen kaum
noch zu gewinnen. Denn 48% der
Vollsortimentskunden stimmen
der Aussage zu, dass dauerhaft
niedrige Preise fiir die Auswahl
des Einkaufsorts wichtiger sind
als Aktionen.




