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Status quo, Entwicklungen und Trends im
schweizerischen Lebensmittelhandel - Eine
Analyse unter besonderer Berucksichtigung der
Auswirkungen des Markteintritts von Lidl
Schweiz vor zehn Jahren

Eine Studie des Instituts fir Marketing Management

Von S. Miiller, N. Heim und A. Collenberg



Management Summary

Die vorliegende Studie beschéaftigt sich mit dem Status quo sowie den Entwicklungen und Trends im schweizeri-
schen Lebensmittelhandel. Weiterhin erfolgt eine detaillierte Analyse der Wahrnehmung des Markteintritts von Lidl
Schweiz vor zehn Jahren. In diesem Zusammenhang werden insbesondere Preisentwicklungen im Lebensmittel-
handel in der Schweiz beleuchtet.

Betrachtet man zunachst die Resultate bezuglich des Status quo sowie die Entwicklungen und Trends im schwei-
zerischen Lebensmittelhandel, zeigen die Ergebnisse der MACH-Consumer-Studie, dass die Einstellungen der
Schweizer Bevolkerung in Bezug auf den Konsum und die Werthaltung gegentiber Lebensmitteln in den letzten
Jahren relativ stabil geblieben ist. Uber 80 Prozent der Befragten geben an, dass sie — wenn immer méglich —
Schweizer Lebensmittel kaufen und ihnen die Qualitat der Produkte wichtiger sei als der Preis. Ausserdem kaufen
rund 50 Prozent der Befragten — wenn méglich — Lebensmittel aus biologischem Anbau und achten beim Kauf auf
faire Labels wie beispielsweise Max Havelaar. Die MACH-Consumer-Studie gibt des Weiteren Auskunft tber die
Entwicklung der Kauferreichweiten der einzelnen Detailhandler im Schweizer Lebensmittelmarkt. Diesbezliglich
wurden verschiedene haufig gekaufte Produktkategorien untersucht, wie beispielsweise «Grundnahrungsmit-
tel/Milchprodukte» oder «Gemuse, Salat, Friichte». Nach wie vor verzeichnen Migros und Coop die grésste Kau-
ferreichweite in allen untersuchten Produktkategorien. Allerdings verzeichnet Lidl als einziger der finf grossen
Handler im Schweizer Markt in allen Produktkategorien zweistellige durchschnittliche Wachstumsraten beziglich
der Kauferreichweite. Die Ergebnisse einer reprasentativen Befragung des Instituts fir Marketing Management der
ZHAW School of Management and Law, welche im Rahmen dieser Studie durchgefiihrt wurde, zeigen dariber
hinaus, dass Lidl unter den Discountern die von den Befragten am haufigsten genannte Haupteinkaufsstatte ist.
Der generelle Hauptgrund fiir die Wahl einer Einkaufsstatte ist Giber alle Konsumentinnen und Konsumenten hinweg
ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, gefolgt von einem glinstigen Standort. Bei einer Gegenuberstellung der Be-
grindungen von Kundinnen und Kunden, die vorwiegend bei Discountern einkaufen und der Kundinnen und Kun-
den, die Uberwiegend bei den Vollsortimentern kaufen, zeigen sich jedoch Unterschiede. So wird deutlich, dass fir
die Kundinnen und Kunden, die ihre Einkadufe lberwiegend bei einem Discounter tatigen, haufig die glinstigen
Preise sowie das glinstige Preis-Leistungs-Verhaltnis eine starkere Rolle spielen, wahrend Kundinnen und Kunden,
die Uberwiegend bei den Vollsortimentern einkaufen, ein grosses Produktangebot sowie die Infrastruktur ursachlich
fur die Wahl ihrer Einkaufsstatte sind. Wird die Begriindung fiir die Wahl einer Einkaufsstatte innerhalb der Kate-
gorie der Discounter verglichen, zeigt sich, dass Lidl-Kundinnen und -Kunden ihre Praferenz fiir diese Einkaufs-
statte haufiger mit der Qualitat der Produkte und deutlich haufiger mit der Frische der Produkte begriinden als Aldi-
oder Denner-Kundinnen und -Kunden.

Die Resultate zeigen ausserdem, dass Uber alle Befragten hinweg das Preis-Leistungs-Verhaltnis von Lidl insge-
samt am besten beurteilt wird. So beurteilen 78.9 Prozent aller Befragten das Preis-Leistungs-Verhaltnis bei Lidl
als eher gut, gut oder sehr gut. Auch bei der Frage nach dem Lieblingsgeschaft belegt Lidl nach den beiden Voll-
sortimentern Migros und Coop Rang 3 und ist somit der beliebteste Discounter vor Aldi und Denner. Auch auf die
Frage der Weiterempfehlungsabsicht zeigt sich, dass knapp zwei Drittel der Befragten, die angeben, dass Lidl ihre
Haupteinkaufsstatte ist, Lidl mit einer Wahrscheinlichkeit von 9 oder sogar 10 auf einer zehnstufigen Skala weiter-
empfehlen wiirden. Damit besitzt Lidl innerhalb der jeweiligen Kundengruppe nach Migros am meisten sogenannte
Promoter und erzielt damit sogar ein besseres Ergebnis als Coop.

Ein weiteres wichtiges Resultat der Befragung ist ferner, dass ein grosser Teil der Befragten der Meinung ist, dass
sich der schweizerische Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren spirbar verandert hat. Auch hinsichtlich
der retrospektiven Wahrnehmung des Markteintritts von Lidl vor zehn Jahren gaben rund 70 Prozent der Befragten
an, dass sich der schweizerische Lebensmittelhandel durch den Markteintritt des Discounters verandert hat.



Ein weiterer Schwerpunkt der Studie liegt, neben der Beleuchtung des Status quo und der Untersuchung der allge-
meinen Trends und Entwicklungen, insbesondere auf der Preisthematik sowie der Preisentwicklung im schweize-
rischen Lebensmittelhandel. Als Datengrundlage zur Beurteilung der Entwicklung der Preise im Lebensmittelhandel
seit dem Markteintritt von Lidl in den Schweizer Markt wurde zunachst der Landesindex der Konsumentenpreise
herangezogen. Dieser zeigt in nahezu allen betrachteten Produktkategorien negative Wachstumsraten, das heisst,
sinkende Preise seit dem Markteintritt des Discounters Lidl im Jahr 2009. Neben der Betrachtung der Preisentwick-
lung wurde ausserdem untersucht, ob sich die Wettbewerbsintensitat seit dem Markteintritt von Lidl in den schwei-
zerischen Lebensmittelmarkt verandert hat. Die vorliegende Studie untersucht daher flr einzelne wichtige Eckpro-
dukte ausserdem, ob sich die Aktionspreise sowie die Werbeintensitat verandert haben. Eine signifikante Verande-
rung der Aktionspreise im betrachteten Zeitraum konnte bei gut der Halfte der untersuchten Produkte festgestellt
werden. So sind beispielsweise die Aktionspreise fur Waschmittel signifikant gesunken. Kostete ein Liter flissiges
Waschmittel im Jahr 2009 rund 6.- Schweizer Franken, so betrugen die Aktionspreise im Jahr 2016 4.80 Schweizer
Franken. Dies entspricht einer Senkung des Aktionspreises um rund 30 Prozent. Signifikante Unterschiede in den
Aktionspreisen zeigten sich auch im Vergleich der einzelnen Handler. Die Aktionspreise von Coop flir Zahnpasta
liegen beispielsweise signifikant Gber den Preisen der betrachteten Discounter. Im Schnitt kosteten 75ml Zahnpasta
bei Lidl rund 60 Rappen weniger als bei Coop. Auch die Werbeintensitat hat im betrachteten Zeitraum bei einer
Mehrheit der betrachteten Produkte zugenommen. So hat sich die Anzahl der Promotions fiir Schokolade im be-
trachteten Zeitraum nahezu verdoppelt. Ahnliche Entwicklungen sind beispielsweise fiir Zahnpasta oder Milch fest-
zustellen. Auch in der Wahrnehmung der befragten Konsumentinnen und Konsumenten hat sich die Werbeintensi-
tat verandert: Rund zwei Drittel der Befragten sind der Meinung, dass die Werbeintensitat in den letzten Jahren
zugenommen hat. Ausserdem hat sich das Preis-Leistungs-Verhaltnis in der Wahrnehmung der befragten Konsu-
mentinnen und Konsumenten verbessert. Diese Entwicklung flhren die Probandinnen und Probanden Gberwiegend
auf den Markteintritt des Discounters Lidl zurlick. Rund 65 Prozent der Befragten sind zudem der Meinung, dass
sich der Druck auf die etablierten Handler im schweizerischen Lebensmittelmarkt durch den Markteintritt von Lidl
erhoht hat.

Die von den Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommen Veranderungen im schweizerischen Lebensmit-
telhandel beschranken sich nicht nur auf die Preise. Die Befragten geben auch in Bezug auf die Produktvielfalt und
andere Themenbereiche an, dass sich der Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren verandert habe. So
haben knapp drei Viertel aller befragten Konsumentinnen und Konsumenten eine Zunahme der Produktvielfalt fest-
gestellt. Auch geben rund 80 Prozent der Befragten an, dass sich das Angebot an biologisch erzeugten Lebens-
mitteln in den letzten Jahren erhoht hat. Die Resultate zeigen ausserdem, dass die Discounter an ihrer 6ffentlichen
Wahrnehmung in Bezug auf das soziale Engagement und die 6kologische Nachhaltigkeit arbeiten miissen. Sowohl
die Discounter als auch die Vollsortimenter engagieren sich in diesem Bereich stark, werden aber von den Konsu-
mentinnen und Konsumenten sehr unterschiedlich wahrgenommen. Dies liegt eventuell auch daran, dass die we-
nigsten Befragten die diesbeziiglichen Aktivitaten kennen, wie die Befragung in Bezug auf die Engagements von
Lidl zeigen.

Abschliessend kann als wichtigstes Fazit im Hinblick auf den Markteintritt des Discounters Lidl festgehalten werden,
dass die Mehrheit der Befragten den Markteintritt von Lidl in den schweizerischen Lebensmittelmarkt als positiv
beurteilt.
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1 Einfuhrung

Die vorliegende Studie zum Status quo sowie zu den Entwicklungen und Trends im schweizerischen Lebensmittel-
handel basiert auf unterschiedlichen Primar- und Sekundarquellen. In diesem einleitenden Abschnitt werden zu-
nachst die Ausgangslage sowie der Kontext der Studie dargelegt. Weiter werden die Zielsetzung und die methodi-
sche Vorgehensweise erlautert sowie in die Struktur des Berichts eingefiihrt.

1.1 AUSGANGSLAGE UND ZIELSETZUNG

Der schweizerische Lebensmittelhandel war in den letzten Jahren einigen Veranderungen unterworfen. Der Eintritt
der Discounter Aldi und Lidl, die Preisentwicklungen sowie sich verandernde Konsumentenbediirfnisse sind nur
einige der Themen, die in diesem Kontext von besonderer Relevanz sind. Trotz dieses Wandels innerhalb des
schweizerischen Lebensmittelmarkts liegen bislang kaum Studien mit diesem Fokus vor. Die vorliegende Untersu-
chung verfolgt daher das Ziel, den Status quo, aktuelle Entwicklungen sowie Trends im schweizerischen Lebens-
mittelhandel aufzuzeigen. Des Weiteren erfolgt eine umfassende Analyse der Wahrnehmung des Markteintritts von
Lidl vor zehn Jahren. Dabei werden insbesondere auch die Preisentwicklungen im Lebensmittelhandel untersucht.

Im Mittelpunkt der Analyse stehen daher die folgenden Fragestellungen:

e Allgemeine Entwicklungen und Trends im Lebensmittelhandel sowie Status quo
e Preisentwicklung im Lebensmittelhandel
e Sonstige Veranderungen im Lebensmittelhandel

Hierzu werden verschiedene Datenquellen verwendet. Im Rahmen der Sekundéardatenrecherche wurden zunachst
relevante Quellen identifiziert. Anschliessend wurden die diesbeziiglich verfigbaren Daten im Hinblick auf die Fra-
gestellung aufbereitet und ausgewertet. So wurden beispielsweise Daten des Bundesamtes fiir Statistik zur Unter-
suchung der Preisentwicklung der vergangenen Jahre herangezogen. Uberdies wurde eine Befragung konzipiert
und auf dieser Basis anhand einer fir die Schweizer Wohnbevdlkerung reprasentativen Stichprobe verschiedene
allgemeine Informationen erhoben, um Einblicke in das Einkaufsverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten
zu gewinnen und die Wahrnehmung dieser in Bezug auf den Markteintritt zu ermitteln. Die verwendeten Datenquel-
len sowie die daraus gewonnenen Erkenntnisse beziehungsweise die zugrundeliegenden Fragestellungen werden
nachfolgend ausflihrlich dargestelit.



1.2 METHODIK

Als Datengrundlage zur Analyse wurden verschiedene Datenquellen (Sekundar- und Primarquellen) herangezo-
gen. Die wichtigsten Datenquellen werden im Folgenden detailliert erlautert:

Datenquelle

Herausgeberin / Herausgeber

Studienspezifische Zielsetzung

MACH Consumer

Landesindex der Kon-

sumentenpreise (LIK)

Hedonische

Preisanalyse

Qualitative Studie

WEMF AG fiir Werbemedienforschung; Daten
bereitgestellt Uber die Demo SCOPE AG

Bundesamt fur Statistik (BFS)

Institut fir Marketing Management der ZHAW
School of Management and Law

Institut fir Marketing Management der ZHAW
School of Management and Law

Erfassung von Trends und Entwicklungen im
Zeitverlauf in Bezug auf Einstellungen, Werthal-

tungen und Kaufverhalten

Darstellung der Preisentwicklung fiir verschie-

dene Produktkategorien

Entwicklung der Aktionspreise fir eine Auswahl

an Eckprodukten

Allgemeine Entwicklungen im Lebensmittelhan-
del

Wahrnehmung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten im Hinblick auf den Markteintritt des

Discounters Lidl

Quantitative Studie Institut fir Marketing Management der ZHAW | Allgemeine Entwicklungen im Lebensmittelhan-

School of Management and Law del

Wahrnehmung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten im Hinblick auf den Markteintritt des

Discounters Lidl

Tabelle 1: Uberblick methodisches Vorgehen

Um die allgemeinen Entwicklungen und Trends im Lebensmittelhandel im Zeitverlauf naher beleuchten zu kénnen,
wurden die Daten der MACH-Consumer-Studie herangezogen und im Hinblick auf diese Thematik ausgewertet.

Die MACH-Consumer-Studie ist die grosste regelmassig durchgefiihrte Konsum-Medien-Studie der Schweiz. Im
Rahmen dieser Studie werden die Bediirfnisse, Neigungen und Gewohnheiten der Schweizer Wohnbevdlkerung in
Bezug auf verschiedenste Themenbereiche wie beispielsweise «Aktivitaten/Hobbys», «Finanzen» und «Informati-
onsverhalten», aber auch «Einkaufsgewohnheiten» inklusive Fragen zum Bereich «Lebensmittel, Kochen und Er-
nahrung» erfasst. Die Studie bietet damit u. a. essentielle Insights im Hinblick auf Markte und Entscheidungen von
Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten (WEMF, 2017; WEMF, 2018a). Die Studie wird im Auftrag der
WEMF durchgefiihrt, die 1963 als nicht gewinnorientierte und neutrale Forschungsorganisation gegriindet wurde.
Die Arbeit der WEMF wird zudem von einer Forschungskommission begleitet, der renommierte Vertreter aus dem
Hochschulumfeld sowie der angewandten Medienforschung angehdéren, um qualitativ hchste Forschungsstan-
dards zu gewahrleisten. Uber die Befragungsinstitute Demo SCOPE AG und LINK Marketing Services AG, die der
MACH-Arbeitsgemeinschaft angehdren, werden per Zufallsverfahren Schweizerinnen und Schweizer fur die Stu-
dien rekrutiert, die mindestens 14 Jahre alt sind, Privathaushalten angehdéren und sprachlich assimiliert sind (WEMF
2019; WEMF 2018b).

Weiterhin wurden Daten aus dem Landesindex fiir Konsumentenpreise (LIK), die vom Bundesamt flr Statistik
herausgegeben werden, ausgewertet um die Wachstumsraten der Preise fur die vergangenen Jahre zu berechnen.
Anhand des Landesindexes der Konsumentenpreise kann im Allgemeinen die Teuerung der Konsumguter gemes-
sen werden. Die Daten dienen damit u. a. der Beobachtung der Preisentwicklung, aber auch der Bereitstellung von
Informationen fiir wirtschaftspolitische Entscheidungen sowie als Indikator fiir diverse komparative Analysen. Im
Rahmen dessen kann also gemessen werden, wie sich die Preise fur Konsumglter beispielsweise im Vergleich
zum Vorjahr verandert haben. Das Bundesamt fur Statistik (BFS) erfasst hierfir monatlich rund 70'000 Preise bei-
spielsweise anhand von Datenerhebungen in den Verkaufsstellen oder durch Auswertung von Scannerdaten in der
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gesamten Schweiz. Die Messung der Preisentwicklung durch das BFS erfolgt anhand eines Warenkorbs, der eine
fur private Haushalte reprasentative Auswahl an konsumierten Waren und Dienstleistungen umfasst. Der Waren-
korb beinhaltet insgesamt zwdlf Hauptgruppen an Ausgabenbereichen wie beispielsweise «Nahrungsmittel und
alkoholfreie Getrénke», «Bekleidung und Schuhe» oder «Wohnen und Energie» (BFS, 2019). Fir die vorliegende
Studie beschrankt sich die Analyse der Preisentwicklung im Lebensmittelhandel auf einzelne Hauptgruppen wie
beispielsweise die Hauptgruppe «Nahrungsmittel und alkoholfreie Getréanke», die Produkte beinhalten, die Konsu-
mentinnen und Konsumenten im Rahmen ihrer Lebensmitteleinkaufe bzw. den Einkaufen fur den taglichen Bedarf
tatigen. So wurden zum Beispiel die Subgruppen «Brot, Mehl und Getreideprodukte», «Fleisch und Fleischwaren»
oder «Milch, Kése und Eier» sowie einzelne wichtige Eckprodukte wie «Zahnpflege-» oder «Waschmittel» auf die
Wachstumsraten der Preise im Zeitverlauf untersucht.

Eine Auswertung der Werbeprospekte der funf grossten Detailhandler in der Schweiz ermdglichen Aussagen uber
die Preisentwicklung der Aktionspreise. Da die angebotenen Produkte der verschiedenen Detailhandler teilweise
nicht direkt vergleichbar sind und verschiedene Produktvarianten mit verschiedenen Attributen angeboten werden,
wurde das Verfahren der hedonischen Preisanalyse herangezogen, um diese vergleichbar zu machen und zu
ermitteln, welche Produktattribute (z. B. Marke, Verpackung usw.) einen signifikanten Einfluss auf den Preis haben,
welche Preisunterschiede sich lediglich auf den Detailhandler zuriickfiihren lassen und wie sich die Preise im Zeit-
verlauf entwickelt haben. Im Rahmen der hedonischen Preisanalyse wird auf Basis einer regressionsanalytischen
Untersuchung die Beziehung zwischen dem Produktpreis und den einzelnen Produkteigenschaften beleuchtet. So-
mit kann der Heterogenitat verschiedener Produkte besser Rechnung getragen werden. Eingesetzt werden hedo-
nische Verfahren zur Preismessung haufig auch, um Preissteigerungen zu beurteilen. Eine Fragestellung ist in
diesem Zusammenhang beispielsweise, ob Preissteigerungen sich auf die Knappheit des Gutes oder auf die allge-
meine Inflation zuriickfiihren lassen oder ob ein Anstieg der Preise auf Qualitédtsverbesserungen zurlickzufiihren
ist. Folglich kdnnen Preisédnderungen in Preiseffekte und Qualitatseffekte zerlegt werden. Neben dem Einsatz zur
Erstellung von Preisindizes werden hedonische Verfahren haufig zur Immobilienbewertung eingesetzt, um die De-
terminanten von Immobilienpreisen zu beurteilen. So haben beispielsweise Hoesli, Giaccotto und Favarger (1997)
Immobilienpreisindizes unter Anwendung hedonischer Verfahren fir die Schweiz ermittelt.

Um die allgemeinen Entwicklungen im Lebensmittelhandel sowie die von Konsumentinnen und Konsumenten wahr-
genommenen Effekte explorativ zu erforschen, wurden zunachst qualitative Interviews an einem kleinen Sample
durchgefiihrt. Die Vorteile dieser methodischen Vorgehensweise bestehen unter anderem darin, durch das offene
Gesprach auch Hintergriinde erfragen zu kénnen. Daraus resultierende Antworten bieten haufig einen grésseren
Informationsgehalt und hohe inhaltliche Validitat. Die Befragten werden zu einer ausfiihrlichen Darstellung ihrer
Sichtweise in Bezug auf die Thematik gebracht und kénnen selbst anzeigen, was und inwiefern ein Sachverhalt fir
sie relevant ist. FUr die qualitativen Interviews wurde ein Sample von zehn Personen (iber ein Marktforschungs-
institut rekrutiert. Alle Probandinnen und Probanden waren zum Zeitpunkt der Befragung zwischen 30 und 60 Jahre
alt und im Haushalt mitverantwortlich fiir die Einkaufe von Lebensmitteln. Zudem wurde bei der Rekrutierung darauf
geachtet, dass das Sample Probandinnen und Probanden mit einer adaquaten Verteilung in Bezug auf deren
Haupteinkaufstatten beinhaltet. Die circa 30-minltigen Gesprache wurden auf Basis leitfadengestitzter Telefonin-
terviews im Zeitraum vom 06. Dezember 2018 bis 11. Dezember 2018 durchgefihrt.

Im Anschluss an die qualitativen Interviews wurden besonders relevante Themen aufgegriffen und auf Basis einer
quantitativen Datenerhebung mit einer deutlich grosseren Stichprobe im Rahmen einer systematisierten und
standardisierten Onlinebefragung naher beleuchtet. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden reprasentativ fir
die Schweizer Wohnbevdlkerung in Bezug auf Geschlecht, die Altersspanne der 25- bis 69-Jahrigen sowie die
Landesteile (D-FR-IT) tber ein Online Access Panel rekrutiert. Die Befragung erfolgte im Zeitraum vom 29. Januar
2019 bis 01. Februar 2019. Die Einladung zur Studie wurde ausschliesslich an Personen verschickt, die seit min-
destens zehn Jahren in der Schweiz leben. Insgesamt lagen nach Abschluss des Erhebungszeitraums 1033 Da-
tensatze vor. Im Rahmen der nachfolgenden Datenbereinigung, die u.a. eine Sichtung der Daten auf nicht plausible
und stereotype Antwortmuster sowie eine Elimination der Datensatze von Probanden, die eine sinnvolle Bearbei-
tungsdauer unterschritten haben, beinhaltete, standen 1017 vollstdndige Datensatze zur weiteren Analyse zur Ver-
figung.
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Nachfolgend wird ein deskriptiver Uberblick iber die soziodemographische Zusammensetzung der Stichprobe ge-
geben. Der Frauenanteil der Stichprobe betragt 52 Prozent, der Manneranteil dementsprechend 48 Prozent (vgl.
Abbildung 1). Die untersuchte Stichprobe ist zudem reprasentativ hinsichtlich der Herkunft der Teilnehmerinnen

und Teilnehmer nach den Sprachregionen der Schweiz (vgl. Abbildung 2).

= Mannlich = Weiblich = Deutschsprachige Schweiz
= Franzdsischsprachige Schweiz
= Italienischsprachige Schweiz

Abbildung 1: Geschlechterverteilung der Stichprobe Abbildung 2: Herkunft der Teilnehmerinnen und Teilnehmer nach Sprachregion

Zudem zeigt sich, dass die Verteilung innerhalb der Schweiz sehr breit gestreut ist. Es finden sich Teilnehmerinnen
und Teilnehmer aus allen Regionen und Kantonen lber das ganze Land verteilt (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3: Geographische Verteilung der Befragungsteilnehmerinnen und —teilnehmer (Google, 2019)

Das Durchschnittsalter der Teilnehmerinnen und Teilnehmer betragt 46 Jahre. Eine Ubersicht Giber die Altersstruk-
tur der Befragten ist in Abbildung 4 dargestellt. Die Uberwiegende Mehrheit (61.5 Prozent) der Befragten lebt in
einem 1- oder 2-Personenhaushalt, wahrend nur etwa jeder 20. Befragte in einem Haushalt mit finf oder mehr
Personen lebt.
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25-34 Jahrige [ 1 Person
2 Personen I
3%- 44 Jahrige
3 Personen NN
45-54 Jahrige - |G
4 Personen [N
55-69 Janrige | 5 und mehr Personen [
0% 10% 20% 30% 40% 0% 10% 20% 30% 40%
Abbildung 4: Altersstruktur der Befragten Abbildung 5: Haushaltsgrosse

Die meisten Probandinnen und Probanden verfligen tber eine Berufslehre (43.9 Prozent) oder ein abgeschlosse-
nes Studium (36.4 Prozent).

Ich habe (noch) keinen Schulabschluss
Sekundar- oder Realschule
Berufslehre

Matura / Berufsmatura

Hohere Fachschule
Bachelorabschluss

Masterabschluss

Doktorat

Andere
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Abbildung 6: Bildungsstand der Befragten

Knapp 50 Prozent der Befragten, die Angaben zu ihrem Einkommen gemacht haben, verfliigen tiber ein monatliches
Bruttoeinkommen zwischen 4’000 und 8000 Schweizer Franken.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

Bis 4'000 CHF 4'001 — 8'000 CHF 8'001 — 12'000 CHF Uber 12'000 CHF Keine Angabe

0%

Abbildung 7: Monatliches Bruttoeinkommen der Befragten
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2 Allgemeine Entwicklungen und Trends
im Lebensmittelhandel sowie Status
quo

Ein thematischer Fokus der vorliegenden Studie liegt auf dem Status quo sowie den Entwicklungen und Trends im
schweizerischen Lebensmittelhandel. Um eine ganzheitliche Beurteilung dieser Themen vornehmen zu kdnnen,
wurden sowohl Sekundar- wie auch Primarquellen herangezogen. Dabei wurden in einem ersten Schritt ausge-
wahlte Ergebnisse der MACH-Consumer-Studie untersucht. Diese Erkenntnisse sind dann in einem zweiten Schritt
durch die Erkenntnisse aus der quantitativen Erhebung des Instituts fir Marketing Management der ZHAW School
of Management and Law erganzt worden.

21 EINSTELLUNGEN, WERTHALTUNGEN UND KAUFVERHALTEN DER KONSUMENTINNEN
UND KONSUMENTEN AUF BASIS DER MACH-DATEN

Um die allgemeinen Trends im Lebensmittelhandel ndher beleuchten zu kénnen, wurden zunachst die Ergebnisse
der MACH-Consumer-Studie herangezogen und die Entwicklung der Einstellungen sowie der Kaufgewohnheiten
von Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug auf praferierte Handler und Produkte im Zeitverlauf untersucht.

Ein thematischer Fokus der MACH-Consumer-Studie bildet die Erhebung von Daten von Kaufer- und Konsumen-
tenverhalten in der Schweiz. Nachfolgend werden daher zum einen die Einstellung und das Kaufverhalten der
schweizerischen Bevolkerung in Bezug auf Lebensmittel im Allgemeinen betrachtet. Des Weiteren wird evaluiert,
wie sich die Kauferreichweite der einzelnen Detailhandler verandert hat. Die Kauferreichweite driickt aus, welcher
Anteil der Konsumentinnen und Konsumenten eine Produktkategorie zumindest gelegentlich bei einem Handler
kauft. Fir die nachfolgenden Analysen wurden ausschliesslich die Jahre 2012-2018 betrachtet, da Lidl erst seit
2012 separat als Handler erfasst wird.

Schweizer Produkte, Qualitdt und Bio-Label im Fokus der Schweizer Konsumenten

Die Daten der MACH-Consumer-Studie zeigen, dass die Einstellung und das Verhalten der Schweizer Bevolke-
rung, was den Kauf von Lebensmittel anbelangt, von 2012 bis 2018 relativ stabil geblieben ist. Nachfolgend werden
einige punktuelle Aussagen im Detail betrachtet.

Sowohl die Herkunft wie auch die Qualitat der Produkte scheinen fir die Konsumentinnen und Konsumenten in der
Schweiz eine wichtige Rolle zu spielen. So ist eine leicht zunehmende Tendenz bei der Aussage «Wenn immer
moglich, kaufe ich Schweizer Lebensmittel» zu verzeichnen. Im Jahr 2012 stimmten 82 Prozent der Befragten
dieser Aussage zu, wahrend im Jahr 2018 85 Prozent der Befragten diese Aussage mit «Ja» beantworteten. Gleich-
zeitig geben im Jahr 2012 81 Prozent der Befragten an, dass ihnen beim Kauf von Lebensmitteln die Qualitat
wichtiger sei als der Preis. Dieser Aussage stimmen im Jahr 2018 83 Prozent der Befragten ebenfalls zu.
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«Wennimmermaglich, kaufe ich Schweizer Lebensmittel» «Beim Kaufvon Lebensmitteln istmir die Qualitatwichtiger als der Preis»

100% 100%
90% 5 90%

82% 81% 83% 84% 84% 85% 85% 1% 82% 829% 82% 83% 84% 83%
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70% A 70%
60% 60%
50% - 50%
40% A 40%
30% 30%
20% A 20%
10% 10%
0% - 0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

in%; a ivfu i Bevo i in%; a ivfiir Schweizer

Abbildung 8: Konsumenteneinstellung Schweizer Lebensmittel & Qualitat der Produkte

Weitere Themen, welche Konsumentinnen und Konsumenten in der Schweiz tendenziell zunehmend beschaftigen,
ist der faire Handel von Lebensmitteln, sowie der Einkauf von biologisch erzeugten Produkten. Der Aussage «Ich
kaufe méglichst Lebensmittel von Labels, die fairen Handel garantieren, wie beispielsweise Max Havelaar» stimm-
ten im Jahr 2012 55 Prozent zu. Im Jahr 2018 lag der Anteil bei 57 Prozent. Im Jahr 2012 gaben 46 Prozent der
Befragten an, dass sie moglichst Lebensmittel aus biologischem Anbau einkaufen. Dieser Anteil stieg im Jahr 2018
auf 51 Prozent.

«lch kaufe moglichstLebensmittel aus biologischem Anbau/biologischer Produktion» «Ich kaufe méglichstLebensmittel von Labels, die fairen Handel garantieren, wie zB. Max Havelaar»

100% 100%
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% . 60% 5% % 5% 55% 57% 57% 57%
19% 50% 51%
50% 46% 45% 46% 47% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
0% 0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Zustimmung in %; représentativfir Schweizer Bevolkerung Zustimmungin %; a iv fiir

Abbildung 9: Konsumenteneinstellung biologische Produkte & fairer Handel

Die obenstehenden Analysen zeigen, dass die Einstellungen der Schweizer Bevdlkerung in Bezug auf den Konsum
und die Werthaltung gegeniiber Lebensmitteln relativ stabil geblieben ist. Die Herkunft und Qualitdt der Produkte
scheinen aber eine zunehmend wichtige Rolle im Einkaufsverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten zu
spielen.

Lidl verzeichnet zweistellige Wachstumsraten hinsichtlich der Kauferreichweite

Fur den Betrachtungszeitraum zwischen 2012-2018 wurde in der MACH-Consumer-Studie ausserdem evaluiert,
wie sich die Kauferreichweiten der einzelnen Detailhandler in der Schweiz verandert haben. Daflr wurden die vier
Produktkategorien «Grundnahrungsmittel/Milchprodukte», «Gemuse/Salat/Friichte», «Fleisch/Fisch» und «nicht-
alkoholische Getranke» analysiert.

Wird die Produktkategorie «Grundnahrungsmittel/Milchprodukte» betrachtet, kann festgehalten werden, dass Mig-
ros und Coop nach wie vor die grosste Kauferreichweite verzeichnen. Lidl konnte seine Reichweite seit dem Jahr
2012 aber stark ausbauen. So gaben im Jahr 2012 lediglich 9 Prozent der Befragten an, dass sie Grundnahrungs-
mittel oder Milch zumindest gelegentlich bei Lidl einkaufen. Dieser Anteil konnte im Jahr 2018 auf 23 Prozent ge-
steigert werden.
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Anteil der Bevolkerung, der Grundnahrungsmitte/Milchprodukte zumindest gelegentlich bei ... kauft
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Abbildung 10: Kauferreichweite Grundnahrungsmittel/Milchprodukte

Annlich verhalt sich die Entwicklung der Produktgruppe « Gemiise/Salat/Friichte». Auch hier sind Migros und Coop
in der Kauferreichweite fiilhrend, die Discounter liegen aber aktuell sehr nahe beieinander. Auch in dieser Produkt-
gruppe konnte Lidl seine Reichweite stark ausbauen. Im Jahr 2012 lag der Anteil der Bevdlkerung, welcher zumin-
dest gelegentlich Gemiise, Salat oder Friichte bei Lidl kauft, bei 7 Prozent und steigerte sich bis im Jahr 2018 auf
22 Prozent.

Anteil der Bevolkerung, der Gemuse/Salat/Frichte zumindest gelegentlich bei ... kauft
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Abbildung 11: Kauferreichweite Gemiise/Salat/Friichte

In der Produktkategorie «Fleisch/Fisch» konnte Migros ihre Kauferreichweite im untersuchten Zeitraum stabil hal-
ten, wahrend die Reichweite von Coop leicht sinkend ist. Auch bei dieser Produktgruppe liegen die Discounter
bezlglich ihrer Kauferreichweite sehr nahe beieinander. Lidl konnte allerdings seine Reichweite auch in dieser

Produktgruppe ausbauen. 2012 verzeichnete Lidl einen Anteil von 6 Prozent, bis ins Jahr 2018 stieg der Anteil auf
18 Prozent.
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Anteil der Bevolkerung, der Fleisch/Fisch zumindest gelegentlich bei ... kauft
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Abbildung 12: Kauferreichweite Fleisch/Fisch

Betrachtet man die Kauferreichweite fiir die Kategorie «nicht-alkoholische Getranke» kann festgehalten werden,
dass sowohl Migros wie auch Coop hier tendenziell riicklaufige Kauferraten verzeichnen. Im Gegensatz dazu konn-
ten sowohl Aldi wie auch Lidl ihre Reichweite steigern. So gaben im Jahr 2012 4 Prozent der Befragten an, dass
sie nicht-alkoholische Getranke zumindest gelegentlich bei Lidl einkaufen. Im Jahr 2018 stieg dieser Anteil auf 10
Prozent.

Anteil der Bevolkerung, der nicht-alkoholische Getrénke zumindest gelegentlich bei ... kauft
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Abbildung 13: Kauferreichweite «nicht-alkoholische Getranke»

Zusammenfassend zeigt die obenstehende Analyse, dass sich Lidl im schweizerischen Lebensmittelmarkt etabliert
hat. Lidl konnte seine Kauferraten in den wichtigen Produktkategorien «Grundnahrungsmittel/Milchprodukte», «Ge-
mise/Salat/Friichte», «Fleisch/Fisch» und «nicht-alkoholische Getranke» kontinuierlich steigern. Lidl hat ausser-
dem bezlglich des Anteils der Schweizer Bevdlkerung, die diese Produkte zumindest gelegentlich bei Lidl kaufen,
zu Aldi aufgeschlossen. Als einziger der fiinf grossen Handler verzeichnet Lidl in diesen Produktkategorien zwei-
stellige durchschnittliche Wachstumsraten beziiglich der Kauferreichweite.
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2.2 EINSTELLUNGEN, WERTHALTUNGEN UND KAUFVERHALTEN IN DER WAHRNEHMUNG
DER KONSUMENTINNEN UND KONSUMENTEN

Die Ergebnisse der MACH-Consumer-Studie wurden um die Ergebnisse einer eigens fiir diese Studie durchge-
fihrte reprasentative Befragung erganzt. In einem ersten Teil wurden allgemeine Fragen in Bezug auf die Wahl der
Einkaufstatte und die Griinde fur die Praferenzen fur einen bestimmten Lebensmittelhdndler von den Konsumen-
tinnen und Konsumenten erfragt.

Lidl wird unter den Discountern am haufigsten als Haupteinkaufsstitte genannt

Eine Frage in diesem Zusammenhang war, bei welchem Lebensmittelhéndler die Konsumentinnen und Konsumen-
ten den Grossteil ihrer Ausgaben fiir Lebensmittel und andere Guter des taglichen Bedarfs tatigen. Es zeigt sich,
dass die Mehrheit der Befragten ihre Einkaufe bei den grossen Vollsortimentern Migros (46.6 Prozent) und Coop
(29.4 Prozent) tatigen, gefolgt vom Discounter Lidl (9.3 Prozent) auf Platz 3 (vgl. Abbildung 14).
50%
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30%
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20%
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o ] ]

Migros Coop Lidl Aldi Denner Andere

Abbildung 14: Haupteinkaufsstatten

Uber ein Fiinftel der Befragten (21.1 Prozent) kauft Lebensmittel und andere Giiter des taglichen Bedarfs iberwie-
gend bei einem der Discounter (n=977). Mit unter 4 Prozent geben nur sehr wenige der Probandinnen und Proban-
den an, nicht Gberwiegend bei einem der fiinf grossten Lebensmittelhdndler einzukaufen. Diese Probandinnen und
Probanden kaufen haufig in Deutschland (beispielsweise bei Kaufland, Lidl oder Aldi), in Frankreich (beispielsweise
bei Carrefour, Leclerc oder Grand Frais) oder auch bei anderen Lebensmittelhandlern in der Schweiz (beispiels-
weise bei Manor, Volg oder Spar).

Hauptgrund fiir die Wahl einer Einkaufsstatte ist fiir Konsumentinnen und Konsumenten ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Hauptgriinde fir die Wahl der Einkaufsstatte (vgl. Abbildung 15) sind Uber alle Befragten hinweg ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis (Platz 1), ein giinstiger Standort der Einkaufsstatte (Platz 2) sowie ein grosses Produktangebot
(Platz 3). Als sonstige Griinde wurden insbesondere ein spezielles Produktangebot (beispielsweise viele vegetari-
sche, vegane, laktosefreie, fair produzierte oder biologisch angebaute Produkte) sowie ein attraktives Kundenbin-
dungsprogramm genannt. Auch die Moglichkeit Produkte online zu bestellen und anschliessend (kostenfrei) liefern
zu lassen, beeinflusst immerhin 4 Probandinnen und Probanden bei ihrer Wahl der Haupteinkaufsstatte.
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Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Gunstiger Standort (inkl. Parkplatzsituation)
Grosses Produktangebot

Frische Produkte

Gute Lebensmittelaktionen

Hohe Qualitat der Produkte

Gunstiger Preis

Gute Infrastrukur (angenehme Ladengestaltung)
Macht der Gewohnheit / bin damit aufgewachsen
Guter Kundenservice / Personal

Gute Non-Food-Aktionen

Sonstiger
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Abbildung 15: Begriindung fir die Wahl der Einkaufsstatte (Mehrfachnennung mdglich)

Fur die Kundinnen und Kunden der Discounter spielen haufig die glinstigen Preise sowie ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis eine Rolle, weshalb sie ihre Einkaufe Gberwiegend dort tatigen, wahrend fiir Kundinnen und Kunden der
Vollsortimenter tendenziell eher das grosse Produktangebot, die Infrastruktur (inklusive einer angenehmen Laden-
gestaltung) sowie die Macht der Gewohnheit eine Rolle spielen.

Bei einem Vergleich der Begriindung fir die Wahl einer Einkaufsstatte innerhalb der Kategorie der Discounter zeigt
sich, dass Lidl-Kundinnen und -Kunden ihre Praferenz fir diese Einkaufsstatte haufiger mit der Qualitat der Pro-
dukte und deutlich haufiger mit der Frische der Produkte begriinden als Aldi- oder Denner-Kundinnen und -Kunden
(vgl. Abbildung 16).
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0%

Aldi Denner Lidl

Abbildung 16: Begriindung fiir die Wahl der Einkaufsstatte — Vergleich Discounter (Mehrfachnennung méglich)



19

Der Discounter Lidl hat nach Migros am meisten Promoter und liegt damit noch vor Coop

Wird zur Beurteilung der Weiterempfehlungsabsicht der Net Promoter Score (NPS) herangezogen, zeigt sich, dass
62.1 Prozent der Befragten, deren Haupteinkaufstatte Lidl ist, Promoter sind.

NPS-Befragung

Wie wahrscheinlich ist es, dass sie [...] einem Freund oder Bekannten weiterempfehlen?

Sehr Sehr

unwahrscheinlich wahrscheinlich
7 8 9 10

Detractor (0-6) Promoter (9-10)

NPS (%) = Promoter (%) — Detractor (%)

Abbildung 17: Net Promoter Score (in Anlehnung an Miiller, 2015)

Beim Net Promoter Score handelt es sich um eine Kennzahl, die herangezogen wird, um die Kundenloyalitat, be-
ziehungsweise genauer gesagt die Weiterempfehlungsabsicht, naher zu quantifizieren. In diesem Zusammenhang
werden je nach Weiterempfehlungsabsicht (vgl. Abbildung 17) verschiedene Gruppen von Konsumenten unter-
schieden: Einerseits die sogenannten Detractor, also Kundeninnen und Kunden mit einer geringer ausgepragten
Weiterempfehlungsabsicht (Bewertung von 6 oder schlechter auf der 10-stufigen Skala) sowie andererseits die
Kundengruppe der Promoter, die das Unternehmen oder die Dienstleistung gerne weiterempfehlen (Bewertung von
9 und 10 auf der Skala). Der Net Promoter Score ergibt sich anschliessend als prozentualer Anteil der Promoter
abziiglich des prozentualen Anteils der Detractor. Der NPS kann damit Werte zwischen -100 und +100 Prozent
annehmen (vgl. hierzu auch Mdller, 2015).

Dementsprechend geben also 62.1 Prozent der Befragten Lidl-Kundinnen und Kunden an, Lidl auf der 10-stufigen
Skala mit 9 oder 10 weiterzuempfehlen. Eine Ubersicht (iber die konkrete prozentuale Verteilung der diesbeziigli-
chen Antworten ist in Abbildung 18 dargestellt.

Damit hat Lidl nach Migros' am meisten Promoter, noch vor Coop. Der Net Promoter Score von Lidl betragt 50.5
Prozent. Mit diesem Wert hat Lidl zudem von allen Discountern den héchsten NPS (zum Vergleich: die Net Promo-
ter Scores von Aldi und Denner betragen 47.1 Prozent bzw. 38.1 Prozent).

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

o ] [
) © A

S N 9 % ™ ® ) &
& RN
o &
x$ xS
I &
S S
N N
& 3
& o
N N
< &
P &

Abbildung 18: Weiterempfehlungsabsicht Lidl

Der Bildungsstand von Konsumentinnen und Konsumenten hat keinen Einfluss auf die Wahl der Einkaufs-
statte

Weiterhin wurde untersucht, ob es einen Zusammenhang zwischen der Bildung oder dem Einkommen der Befrag-
ten und der Wahl der Einkaufsstatte gibt. Allerdings liess sich weder ein Zusammenhang zwischen der Bildung der

' Bei der Bewertung der Weiterempfehlungsabsicht wurden fiir alle Anbieter jeweils nur die Kundinnen und Kunden herangezogen, die angegeben
haben, dass es sich bei der entsprechenden Einkaufsstatte um deren Haupteinkaufsstatte handelt.
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Befragten (niedriger Bildungstand, mittlerer Bildungsstand und hoher Bildungstand)? und der Wahl der Einkaufs-
statte (Migros, Coop, Lidl, Aldi, Denner) erkennen (x2 (8) = 9.928, p = .270) noch zwischen der Bruttoeinkommens-
klasse der Befragten (bis 4'000 CHF, 4'001-8'000 CHF, 8'001-12'000 CHF und iber 12'000 CHF) und der Préaferenz
fur einen Vollsortimenter (Migros und Coop) versus Discounter (Lidl, Aldi, Denner) erkennen (x2 (3) = 2.267, p =
.519).

Konsumentinnen und Konsumenten kaufen nicht nur bei einem einzigen Handler ein

Hinsichtlich der Kaufhaufigkeit bei den verschiedenen Lebensmittelhéndlern zeigt sich, dass nahezu alle der Be-
fragten zumindest ab und an bei einem der funf gréssten Handler Migros, Coop, Lidl, Aldi oder Denner einkaufen.
Lediglich sechs der 1017 Befragten geben an, ausschliesslich bei einem einzigen Handler alle Einkaufe zu tatigen
und nie andere Anbieter aufzusuchen. Diese Ergebnisse decken sich mit den Ergebnissen der qualitativen Inter-
views, bei denen viele der Probandinnen und Probanden berichteten, mehrmals pro Monat bei unterschiedlichen
Lebensmittelhandlern einzukaufen und sich nicht auf einen Haupteinkaufsladen zu beschranken.

96 Prozent der Konsumentinnen und Konsumenten kaufen regelméassig bei Discountern

Das Einkaufen bei den Discountern und im Ausland erfreut sich grosser Beliebtheit: Nur knapp 4 Prozent der 1017
Befragten kaufen nie bei einem der Discounter ein. Viele der Befragten (57.5 Prozent) geben weiterhin an, zumin-
dest gelegentlich auch im Ausland einzukaufen, allerdings kauft nur etwas mehr als jeder zehnte Befragte mehrmals
monatlich oder haufiger im Ausland ein.

Haufig ist ein ungiinstiger Standort Schuld, weshalb Konsumentinnen und Konsumenten bei einem Hand-

ler nicht einkaufen

Weiterhin wurden die Befragten gebeten, die Griinde anzugeben, weshalb sie bei bestimmten Handlern nie ein-
kaufen. Hier zeigte sich insgesamt, dass der Standort einer der Hauptgriinde ist, weshalb bei einer Einkaufsstatte
nicht eingekauft wird. Auffallig haufig wird ansonsten lediglich von Konsumentinnen und Konsumenten, die nie bei
Coop einkaufen, angegeben, dass der hohe Preis hierflr ursachlich sei (vgl. Abbildung 19 ).
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Abbildung 19: Griinde Nichtkauf nach Anbieter (Mehrfachnennung mdglich)

2 Einteilung gemass International Standard Classification of Education (ISCED).
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Unter den Discountern ist Lidl nicht nur die am haufigsten genannte Haupteinkaufstétte, sondern auch der
beliebteste Discounter

Eine weitere Fragestellung im Rahmen der Befragung war, bei welchem Lebensmittelgeschaft die Konsumentinnen
und Konsumenten am liebsten einkaufen, unabhangig davon, wie haufig dort eingekauft wird. Auch bei dieser Frage
nach dem Lieblingsgeschéaft liegen die traditionellen Vollsortimenter Migros und Coop vorne, gefolgt von Lidl auf
Rang 3. Damit ist Lidl bei den Befragten der beliebteste Discounter mit deutlichem Vorsprung vor Aldi und Denner.
In der Kategorie «Andere» sind zahlreiche Einzelnennungen und Handler mit sehr wenig Nennungen vorhanden.
Es werden beispielsweise neben Manor, Volg und Globus (alle deutlich unter 1 Prozent der Gesamtnennungen)
insbesondere auch viele Laden aus Frankreich, Italien und Deutschland angefiihrt, darunter beispielsweise Lidl
Deutschland oder Kaufland.

Verglichen mit den Angaben zur Haupteinkaufsstatte der Befragten, zeigt sich, dass Migros und Lidl hier prozentual
leicht dazugewinnen, wahrend Coop, Aldi und Denner leicht Prozentpunkte verlieren (vgl. Abbildung 20). Die Kon-
sumenten begrinden die Wahl ihres Lieblingshandlers in diesem Zusammenhang mit nahezu den gleichen Argu-
menten wie die Wahl der Haupteinkaufsstatte. So sind ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, der Standort und ein
grosses Produktangebot in diesem Kontext ebenfalls die drei am haufigsten genannten Griinde, weshalb bei einem
Handler am liebsten eingekauft wird.

Denner -
Andere -
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

mLieblingshandler  ® Haupteinkaufsstatte

Abbildung 20: Lieblingshéndler versus Haupteinkaufsstatte
In der Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses schneidet Lidl am besten ab — noch vor Migros

Ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis war sowohl in Bezug auf die Wahl der Haupteinkaufsstatte als auch in Bezug
auf die Begriindung des Lieblingshandlers, Ulber alle Befragten hinweg, der am haufigsten genannte Grund. Vor
dem Hintergrund der offensichtlichen Relevanz dieser Thematik wurden die Befragten weiterhin gebeten, das von
ihnen wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhaltnis des Angebots flr die verschiedenen Anbieter auf einer Skala
von 1 (sehr schlecht) bis 6 (sehr gut) zu beurteilen. Die Ergebnisse sind in Abbildung 21 dargelegt. Der Discounter
Lidl schneidet hier gesamthaft am besten ab: 78.9 Prozent aller Befragten beurteilen das Preis-Leistungs-Verhaltnis
von Lidl eher gut, gut oder sehr gut. Zudem bekommt der Discounter absolut betrachtet am haufigsten eine sehr
gute Beurteilung. Weiterhin erhalt Lidl Gber alle Befragten hinweg durchschnittlich die beste Bewertung im Hinblick
auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis, gefolgt vom Vollsortimenter Migros.
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Abbildung 21: Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses

Konsumentinnen und Konsumenten sind der Meinung, dass sich der Lebensmittelhandel in den vergan-
genen Jahren spirbar verandert hat — und bringen diese Entwicklung auch mit dem Markteintritt von Lidl
in Verbindung

Im weiteren Verlauf der Studie sollte festgestellt werden, welche Entwicklungen im Lebensmittelhandel die Konsu-
mentinnen und Konsumenten wahrgenommen haben. 82.4 Prozent stimmten in diesem Zusammenhang der Aus-
sage, dass sich der schweizerische Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren splrbar verandert habe eher
zu, zu oder voll und ganz zu (vgl. Abbildung 22).
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nicht zu zu

Abbildung 22: Zustimmung zur Aussage, dass sich der Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren spirbar verandert habe

Weiterhin sollte ermittelt werden, inwiefern die Konsumentinnen und Konsumenten die von ihnen wahrgenomme-
nen Veranderungen mit dem Markteintritt des Discounters Lidl in Verbindung bringen. Hinsichtlich der retrospekti-
ven Wahrnehmung des Markteintritts des Discounters Lidl vor zehn Jahren gaben zudem 68.3 Prozent der Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer an, dass sie der Meinung sind, dass sich der schweizerische Lebensmittelhandel
durch den Markteintritt des Discounters Lidl verandert habe (vgl. Abbildung 23).
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Abbildung 23: Zustimmung zur Aussage, dass sich der Lebensmittelhandel durch den Markeintritt von Lidl verandert habe
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Lidl hatte nach der Meinung der Konsumentinnen und Konsumenten Einfluss auf die Preise und die Kon-

kurrenzsituation

Auf die offene Frage, was sich nach Meinung der
Konsumentinnen und Konsumenten durch den
Markteintritt konkret verandert habe, war das Ant-
wortspektrum erwartungsgemass sehr breit gefa-
chert. Die Antworten reichen von beispielsweise
«mein Einkaufsverhalten» Uber «...Vielfalt...»,
«mehr Aktionen» oder die «...Offnungszeiten...».
Am haufigsten beziehen sich die Kommentare aller-
dings auf die gestiegene Konkurrenz und die Preis-
veranderungen, die mit dem Markteintritt einherge-
gangen sind.

«Allgemein mehr Akti- «Wirklich gut. Ich
onen und glnstigere profitiere von vie-
Preise.» len Sachen.»

«Andere Schweizer Lebensmittelgeschafte
wie Migros, Coop und Volg haben grosse
Konkurrenz bekommen.»
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3 Preisentwicklung im Lebensmittelhan-
del

Ein Schwerpunkt der Studie lag neben der Beleuchtung des Status quo und der Untersuchung der allgemeinen
Trends und Entwicklungen im Lebensmittelhandel insbesondere auf der Preisthematik sowie der Preisentwicklung
im Zeitverlauf. In diesem Kontext wurde einerseits die tatsachliche Preisentwicklung naher betrachtet und anderer-
seits die von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommene Entwicklung. Zur Untersuchung der tatsachlich
quantifizierbaren Preisentwicklung wurden die Preisdaten des Bundesamtes fur Statistik untersucht und die Ent-
wicklung der Aktionspreise anhand der Werbeprospekte der verschiedenen Anbieter analysiert. Die Beurteilung der
von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommenen Preisentwicklung wurde anhand der quantitativen Er-
hebung néher beleuchtet.

3.1 PREISENTWICKLUNG AUF BASIS DER DATEN DES BUNDESAMTES FUR STATISTIK

Als Datengrundlage zur Beurteilung der tatsachlichen Entwicklung der Preise im Lebensmittelhandel seit dem
Markteintritt der Discounter Aldi und Lidl in den Schweizer Markt diente zunachst der Landesindex der Konsumen-
tenpreise (LIK). Dieser misst die Preisentwicklung der fir die privaten Haushalte bedeutsamen Waren und Dienst-
leistungen. Er zeigt auf, wie sich die Ausgaben fir einen definierten Warenkorb im Laufe der Zeit verdndern und
veranschaulicht somit den Verlauf der Teuerung. In der vorliegenden Studie wurden in einem ersten Schritt die
Preisentwicklungen Uber ausgewahlte, im LIK erfasste Produktkategorien fiir Lebensmittel analysiert. Anschlies-
send wurde die Preisentwicklung fir einzelne, ausgewahlte Eckprodukte aufgezeigt. Der Betrachtungszeitrum um-
fasste dabei die Jahre 2005-2017. Damit ist sowohl der Zeitpunkt des Markteintritts von Aldi im Jahr 2005 wie auch
jener von Lidl im Jahr 2009 im untersuchten Betrachtungszeitrum abgedeckt. Als Kennzahl zur Beurteilung der
Preisentwicklung im Schweizer Lebensmittelhandel diente die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate (CAGR).

311 Negative Wachstumsraten seit dem Markteintritt von Lidl

Die Daten des Landesindex der Konsumentenpreise zeigen negative Wachstumsraten (vgl. Tabelle 2) seit dem
Markteintritt von Lidl im Jahr 2009 in nahezu allen Produktkategorien (ausser fiir alkoholische Getréanke/Tabakwa-
ren). Die grossten Preisverdnderungen wurden in den Produktkategorien «Brot, Mehl und Getreideprodukte» (-0.7
Prozent), «Milch, Kase, Eier» (-0.6 Prozent) sowie «Sonstige Nahrungsmittel» (-0.8 Prozent) verzeichnet.

Produktkategorie CAGR 2009-2017 CAGR 2005-2017
Brot, Mehl und Getreideprodukte -0.7% -0.1%
Fleisch, Fleischwaren -0.1% +0.3%
Fische und Meeresfriichte -0.4% +0.0%
Milch, Kase, Eier -0.6% -0.3%
Speisefette und -ole -0.1% +0.5%
Frichte, Gemuse, Kartoffeln und Pilze -0.3% +0.2%
Zucker, Konfitliren, Honig, Schokolade und andere Siisswaren -0.1% +0.2%
Sonstige Nahrungsmittel -0.8% -0.6%
Alkoholfreie Getranke -0.6% -0.3%
Alkoholische Getranke und Tabak +0.8% +1.2%

Tabelle 2: Wachstumsraten Produktkategorien LIK

Im Vergleich dazu sind die Wachstumsraten von 2005-2017 teilweise positiv. Werden beispielsweise, wie in Abbil-
dung 24 ersichtlich, die Produktkategorien «Fleisch, Fleischwaren» sowie «Frichte, Gemuse, Kartoffeln und Pilze»
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naher betrachtet, kann festgestellt werden, dass die Preise in beiden Produktkategorien bis zum Jahr 2009 stetig
angestiegen sind, ab dem Jahr 2009 sind die Preise jedoch gleichbleibend beziehungsweise fallend.
Friichte, Gemiise, Kartoffeln und Pilze Fleisch, Fleischwaren
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Abbildung 24: Wachstumsrate Friichte, Gemiise, Kartoffeln und Pilze sowie Fleisch, Fleischwaren

Die Ergebnisse zeigen, dass die Preise im schweizerischen Lebensmittelhandel seit dem Markteintritt von Lidl ge-
sunken sind. Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass diese Entwicklungen ausschliesslich deskriptiv
dargestellt werden und daher keine direkten Ursache-Wirkungsbeziehungen hergeleitet werden kdnnen.

3.1.2  Unterschiedliche Preisentwicklungen bei ausgewdhlten Eckprodukten

Neben den ausgewahlten Produktkategorien, wurden zuséatzlich einzelne Eckprodukte genauer analysiert. Dabei
wurden Produkte ausgewahlt, welche sowohl haufig gekauft wie auch haufig beworben werden. Werden innerhalb
der verschiedenen Produktkategorien einzelne Produkte genauer analysiert, kann festgestellt werden, dass sich
beispielsweise die Preise fir Milch seit dem Markteintritt von Lidl im Jahr 2009 nicht verandert haben. Negative
Wachstumsraten sind hingegen bei Teigwaren zu verzeichnen, hier wird ein CAGR von -2.0 Prozent festgehalten.
Ebenso sind bei Schokolade die Wachstumsraten negativ, wahrend die Preise fur Kaffee positive Wachstumsraten
verzeichnen.

Vollmilch Teigwaren
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Abbildung 25: Wachstumsraten fiir ausgewahlte Eckprodukte

Neben Lebensmitteln wurden ausserdem noch zwei Produkte aus dem Non-Food-Bereich naher betrachtet. Sowohl
bei Wasch- und Reinigungsmitteln wie auch fur Zahnpflegemittel konnten im betrachten Zeitraum sinkende Wachs-
tumsraten festgestellt werden. So konnte bei Wasch- und Reinigungsmitteln im betrachteten Zeitraum von 2009-
2017 ein CAGR von -0.6 Prozent festgestellt werden. Bei Zahnpflegemitteln wurde sogar eine negative Wachs-
tumsrate von -2.4 Prozent berechnet.
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Abbildung 26: Wachstumsraten Wasch- und Reinigungsmittel sowie Zahnpflegemittel

Zusammenfassend haben die Daten des Landesindex fiir Konsumentenpreise gezeigt, dass seit dem Markteintritt
von Lidl im Jahr 2009 bei allen untersuchten Produktgruppen bis auf Tabak und alkoholische Getranke negative
Wachstumsraten verzeichnet wurden. Werden ausgewahlte Eckprodukte im Detail betrachtet, zeichnen sich unter-
schiedliche Ergebnisse ab.

3.2 AKTIONSPREISENTWICKLUNG AUF BASIS DER WERBEPROSPEKTE

Neben der Betrachtung der Preisentwicklung sollte ausserdem untersucht werden, ob sich die Wettbewerbsinten-
sitat seit dem Markteintritt von Lidl in den schweizerischen Lebensmittelmarkt verandert hat. Dafiir wurde im Rah-
men der vorliegenden Studie fir ausgewahlte Produkte untersucht, ob sich die Aktionspreise sowie die Werbein-
tensitat verandert haben. Die Datengrundlage fiir die Analyse der Aktionspreise sowie der Werbeintensitat bildeten
Werbeprospekte der funf grossten Lebensmittelhandler in der Schweiz. Die Auswahl der zu untersuchenden Pro-
dukte erfolgte nach Haufigkeit ihres Auftretens bei allen Handlern, der Vergleichbarkeit sowie in Abhangigkeit der
in den Daten des BFS abgebildeten Produkten und Produktgruppen. Die ausgewahlten Produkte sind in Tabelle 3
ersichtlich. Die Erhebung der Daten erfolgte mittels einer manuellen Durchsicht der wéchentlich erscheinenden
Werbeprospekte der jeweiligen Detailhandler, wobei insgesamt Daten aus rund 1630 Werbeprospekten herange-
zogen werden konnten. Neben den Aktionspreisen wurden Merkmale wie die Packungsgrésse, Marke, Bio-Label
und die Verpackungsart erhoben. Aufbauend auf den erhobenen Daten erfolgte anschliessend eine systematische
Auswertung der Aktionspreise sowie der Werbeintensitat.

Zur Untersuchung der Werbeintensitat wurden ausschliesslich Daten der Jahre 2010-2016 verwendet. Dies, weil
aus den Jahren 2009 und 2017 nur fiir sehr wenige Kalenderwochen Werbeprospekte vorlagen. Zusatzlich musste
Aldi von der Analyse ausgeschlossen werden, da von diesem Handler die Prospekte erst ab dem Jahr 2015 vorla-
gen. Waren diese Daten in die Analyse miteinbezogen worden, hatten sie die Resultate verzerrt, da bei der Mes-
sung der Werbeintensitat ausgewertet wurde, wie oft ein bestimmtes Produkt pro Jahr beworben wurde.

Die Analyse der Aktionspreise erfolgte mittels einer hedonischen Preisanalyse. Fir diese Analyse konnten sowohl
die Daten von Aldi wie auch jene aus dem Jahr 2009 miteinbezogen werden, da bei dieser Art der Analyse die
absoluten Haufigkeiten keine Rolle spielen und nur relative Vergleiche hergestellt werden. Das Jahr 2009 diente
daher jeweils als Referenzjahr fiir die Entwicklung der erhobenen Aktionspreise. Wurden die Aktionspreise der
Handler untereinander verglichen, wurde Coop als Referenzhandler herangezogen. Die Modelle besitzen teilweise
unterschiedlichen Erklarungsgehalt. Dies liegt daran, dass nur bestimmte Faktoren wie Marke oder Handler erho-

ben wurde. Diese kénnen bei einigen Produkten die Preisschwankungen nur bedingt erklaren.

Produkte Signifikante sinkende Akti- Signifikante Unterschiede Anzahl Promotions seit 2010
onspreise zwischen den Aktionsprei- gestiegen
sen der Handler
Cola v v
Cervelat v
Eiskaffee v
Milch 4 v




27

Schokolade v v
Teigwaren v v

Waschmittel v v 4
Babywindeln v v v
Zahnpasta 4 v v

Tabelle 3: Ubersicht Entwicklung Wettbewerbsintensitat

Es folgen die Detailanalysen der einzelnen Produkte in Bezug auf die Veranderung der Aktionspreise sowie der
Wettbewerbsintensitat.

Verpackungsart bei Cola als wichtiger Preistreiber

Die Anzahl Promotions fur das Produkt «Cola» stieg von 2010 bis 2016 stetig an. Die Anzahl Promotions unter-
scheidet sich nach Handler. Insgesamt sind 47 Prozent aller Promotions Coop zuzuordnen, der Anteil von Lidl liegt
bei rund 10 Prozent.
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Abbildung 27: Detailanalyse Cola

Die Aktionspreise fir einen Liter Cola sind in den Jahren 2011, 2012 sowie 2014 und 2015 signifikant niedriger als
im Jahr 2009. Keine signifikante Veranderung der Aktionspreise konnte hingegen in den Jahren 2010, 2013 sowie
2016 festgestellt werden. Werden die Preise der untersuchten Handler verglichen, kann festgestellt werden, dass
Lidl beim Produkt Cola die glinstigsten Preise anbietet. Vergleicht man die Aktionspreise von Lidl mit dem Refe-
renzhandler Coop, liegen die Preise pro Liter Cola bei Lidl im Schnitt 20 Rappen tiefer als bei Coop. Die festgestell-
ten Preisunterschiede sind teilweise auf die angebotenen Marken und Verpackungsarten zuriickzufiihren. So ist
die Marke Coca-Cola im Schnitt teurer als alle anderen untersuchten Marken. Werden die Verpackungsarten von
Cola-Produkten betrachtet, kann festgestellt werden, dass die Aktionspreise von Cola in Glasflaschen oder Dosen
signifikant Uber denen von Cola in Plastikflaschen liegen.

Zahnpasta bei Discountern signifikant glinstiger

Die Anzahl Promotions fur das Produkt «Zahnpasta» stieg von 2010 bis 2016 an. Werden die einzelnen Handler
verglichen, hat Coop einen Anteil von rund 50 Prozent an allen Promotions flr Zahnpasta wahrend Lidl einen Anteil
von 4 Prozent ausmacht.
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Abbildung 28: Detailanalyse Zahnpasta

Eine signifikante Veréanderung in den Aktionspreisen pro 75ml Zahnpasta konnte in den Jahren 2012, 2013 sowie
2015 und 2016 festgestellt werden. In den Jahren 2010, 2011 sowie 2014 haben sich die Aktionspreise hingegen
nicht signifikant verandert. Dieses Ergebnis deckt sich teilweise mit den Resultaten aus den BFS Daten, wo in der
Kategorie «Zahnpflegemittel» eine negative Wachstumsrate von -2.4 Prozent festgestellt wurde.

Die Aktionspreise von Coop liegen signifikant Giber den Preisen der betrachteten Discounter (Aldi, Denner, Lidl). Im
Schnitt kosten beispielsweise 75ml Zahnpasta bei Lidl rund 60 Rappen weniger als bei Coop. Die Preisunterschiede
sind teilweise durch die angebotenen Marken zu erklaren. So liegen beispielsweise die Aktionspreise der Zahn-
pastamarke Sensodyne signifikant iiber denen der Marke Dentamed.

Signifikante Senkung der Aktionspreise — Pampers als teuerste Marke identifiziert

Die Anzahl Promotions fir Windeln stieg von 2010 bis 2014 und sank von 2014 bis 2016 wieder. Betrachtet man
auch bei diesem Produkt die Unterschiede zwischen den Handlern, machen Coop und Denner jeweils rund 30
Prozent aller Promotions aus wahrend Lidl bei 10 Prozent liegt.
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Abbildung 29: Detailanalyse Babywindeln

Im betrachten Zeitraum sind die Aktionspreise fir Windeln, mit Ausnahme des Jahres 2010, signifikant gesunken.
So kostete eine Windel im Referenzjahr 2009 36 Rappen, wahrend der Aktionspreis pro Windel im Jahr 2016 noch
bei 28 Rappen lag. Dies entspricht im Mittel einem Rickgang der Aktionspreise um rund 20 Prozent pro Windel.
Werden die Unterschiede zwischen den einzelnen Marken betrachtet, so sind Windeln der Marke Pampers signifi-
kant teurer als alle anderen angebotenen Marken.
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Aktionspreise fiir Waschmittel signifikant gesunken

Die Anzahl Promotions fir flissiges Waschmittel stieg von 2010 bis 2016 insgesamt leicht an. Je nach Handler
unterscheidet sich die Anzahl der Promotions. So hat auch in dieser Produktkategorie der Handler Coop am meis-
ten Werbung geschaltet, insgesamt sind rund 46 Prozent aller Promotions Coop zuzuordnen. Im Vergleich dazu
liegt Lidl bei rund 7 Prozent.

e 300

6.00
Ref. Preis 2009
v
o o
[$,} o

o
[S)

250
4.5 1
4,0 1 200
3,5 A

3,0 A 150

274
2,5 A
2,0 A 100
50

0,5 1

0,0 -
2014 2015 2016

Signifikante Preisanderung O Nicht-signifikante Preisanderung M Anzahl Promotions
Abbildung 30: Detailanalyse Waschmittel

Uber den betrachteten Zeitraum hinweg konnte festgestellt werden, dass die Aktionspreise pro Liter fliissiges
Waschmittel in allen Jahren signifikant gesunken sind. Im Referenzjahr 2009 kostete ein Liter flissiges Waschmittel
6.- Schweizer Franken, wahrend der Preis im Jahr 2016 bei 4.80 Schweizer Franken lag. Dies entspricht einer
Senkung der Aktionspreise um 30 Prozent innerhalb des betrachteten Zeitraums. Diese Ergebnisse decken sich
mit den erhobenen BFS Daten, bei denen in der Produktkategorie «Wasch- und Reinigungsmittel» im Zeitraum von
2009-2017 eine negative Wachstumsrate von -0.6 Prozent festgestellt werden konnte.

Die Aktionspreise aller Discounter (Aldi, Denner, Lidl) unterscheiden sich signifikant von jenen von Coop. So liegen
die Aktionspreise pro Liter fliissiges Waschmittel bei Lidl im Schnitt 1.10 Schweizer Franken unter den Aktionsprei-
sen von Coop. Die Preisunterschiede sind teilweise durch die angebotenen Marken zu erklaren. So liegen bei-
spielsweise die Aktionspreise von Persil signifikant Giber denen von Omo, Ariel oder Dash.

Teigwaren bei Lidl am giinstigsten

Fur die Analyse in der Produktkategorie « Teigwaren» wurden sowohl frische Teigwaren wie auch solche aus Dinkel
oder Vollkorn ausgeschlossen. Teigwaren wurden bis ins Jahr 2013 vermehrt beworben, danach stagniert die An-
zahl der Promotions und nimmt im Jahr 2016 wieder etwas ab. Auch bei diesem Produkt verzeichnet Coop mit rund
40 Prozent den héchsten Anteil der Promotions. Die anderen Anbieter haben gleichverteilt jeweils 20 Prozent Anteil
an Promotions fur Teigwaren.
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Abbildung 31: Detailanalyse Teigwaren

Bis ins Jahr 2013 haben sich die Aktionspreise pro 100g Teigwaren nicht signifikant verandert. Ab 2014 konnten
dann signifikant tiefere Aktionspreise als im Referenzjahr 2009 verzeichnet werden. Vergleicht man die Aktions-
preise pro 100g Teigwaren aus dem Referenzjahr 2009 mit dem Jahr 2016 ist der Aktionspreis um rund 6 Rappen
pro 100g gesunken. Diese Ergebnisse entsprechen teilweise den Resultaten der Daten der BFS Statistik. Hier
wurden im Zeitraum von 2009-2017 negative Wachstumsraten von -0.2 Prozent verzeichnet.

Migros verzeichnet beim Produkt Teigwaren die hdchsten Aktionspreise. So sind die Aktionspreise pro 100g Teig-
waren im Schnitt um 10 Rappen héher als bei Coop. Sowohl Denner wie auch Lidl bieten signifikant gunstigere
Aktionspreise fir Teigwaren an als Coop und Migros. Lidl bietet von allen untersuchten Anbietern den glinstigsten
Aktionspreis an: Dieser liegt rund 6 Rappen unter den Preisen von Coop. Auch bei diesem Produkt erklaren sich
die Preisunterschiede teilweise durch die von den Handlern angebotenen Marken. So liegen beispielsweise die
Aktionspreise von Qualité & Prix, M-Classic und Agnesi signifikant unter den Preisen fir Barilla.

Steigende Aktionspreise fiir Schokolade

In der Produktkategorie «Schokolade» wurden ausschliesslich Tafelschokoladen untersucht. Nicht analysiert wur-
den daher Schokoriegel, Pralinen oder auch Tafelschokoladen mit spezieller Fullung. Die Anzahl Promotions fiir
Schokolade stieg von 2010 bis 2016 insgesamt an. Denner und Coop verzeichnen fir Schokolade mit jeweils 35
Prozent den grossten Anteil an Promotions. Im Vergleich dazu liegt Lidl bei einem Anteil von rund 10 Prozent.
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Abbildung 32: Detailanalyse Schokolade
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Bis ins Jahr 2015 haben sich die Aktionspreise flir 100g Schokolade nicht signifikant verandert. Ab 2015 konnte ein
signifikanter Anstieg der Aktionspreise verzeichnet werden. So kosteten im Vergleich zum Referenzjahr 2009 100g
Schokolade rund 23 Rappen mehr. Werden die Aktionspreise der Handler untereinander verglichen, kann festge-
halten werden, dass beim Referenzanbieter Coop die Aktionspreise signifikant teurer sind als bei allen anderen
Anbietern. So sind 100g Schokolade bei Lidl rund 43 Rappen glinstiger als bei Coop. Auch bei Schokolade erklaren
sich die Preisunterschiede teilweise durch die von den Handlern angebotenen Marken. So ist beispielsweise die
Marke FinCarré, welche bei Lidl angeboten wird, signifikant giinstiger als Lindt Schokolade.

Keine Verdnderungen in den Aktionspreisen fiir Milch

In der Produktkategorie «Milch» wurde ausschliesslich Kuhmilch untersucht. Pflanzliche Milchprodukte wurden aus
der Untersuchung ausgeschlossen. Die Anzahl Promotions fiir Milch stieg von 2010 bis 2016 stetig an. Den gross-
ten Anteil an Promotions in dieser Kategorie machte wiederum Coop mit rund 47 Prozent aus, Lidl hat einen Anteil
von 5 Prozent an den Promotions fir Milch.

-
N

1.10
Ref. Preis 2009
v
s 2

0,9
0,8
0,7
0,6
05
04
03
0,2

0,1

0,0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Signifikante Preisédnderung O Nicht-signifikante Preisanderung M Anzahl Promotions
Abbildung 33: Detailanalyse Milch

Im betrachteten Zeitraum von 2009-2016 konnten keine signifikanten Veranderungen in Bezug auf die Aktions-
preise fur Milch festgestellt werden. Dieses Resultat entspricht den Ergebnissen der Analyse der BFS Daten, wo
ebenfalls gleichbleibende Preise festgehalten wurden. Die Aktionspreise aller Discounter (Aldi, Denner, Lidl) sind
signifikant tiefer als jene von Coop. Pro Liter Milch bietet Aldi einen um 40 Rappen glinstigeren Aktionspreis an als
Coop. Denner und Lidl sind rund 30 Rappen glinstiger.

Die giinstigste Cervelat gibt es bei Lidl

Die Anzahl Promotions fiir Cervelat stieg von 2010-2012 an. 2013 ging die Anzahl an Promotions fiir Cervelat leicht
zuriick und stieg anschliessend von 2014-2016 wieder an. Den niedrigsten Anteil an den Promotions verzeichnete
Lidl mit 15 Prozent, die anderen vier Handler lagen jeweils bei einem Anteil von rund 30 Prozent.
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Abbildung 34: Detailanalyse Cervelat

Im untersuchten Zeitraum konnte keine signifikante Veranderung der Aktionspreise in der Produktkategorie Cerve-
lat verzeichnet werden. Im Vergleich zum Referenzhandler Coop bieten sowohl Denner wie auch Lidl signifikant
gunstigere Aktionspreise pro 100g Cervelat an. So liegen die Aktionspreise von Lidl rund 23 Rappen und jene von
Denner 12 Rappen unter den Preisen von Coop.

Keine signifikanten Aktionspreisanderungen fiir Eiskaffee

Bis 2015 haben die Promotions flr Eiskaffee zugenommen, 2016 ist die Anzahl an Promotions wieder leicht ge-
sunken. Am meisten Anteil an den Promotionen verzeichnet auch bei diesem Produkt wieder Coop mit 42 Prozent,
Lidl folgt bei dieser Produktkategorie mit 35 Prozent.
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Abbildung 35: Detailanalyse Eiskaffee

Es konnten im betrachteten Zeitraum keine signifikanten Veranderungen in den Aktionspreisen pro 100ml Eiskaffee
festgestellt werden. Lidl ist als einziger Anbieter signifikant giinstiger als Coop. Pro 100ml Eiskaffee ist Lidl rund 14
Rappen glnstiger als Coop. Die verzeichneten preislichen Unterschiede sind zum Teil durch die angebotenen Mar-
ken zu erklaren. So sind die von Lidl angebotenen Marken Monte Santos und Linessa signifikant glinstiger als der
von den anderen Handlern angebotene Emmi Café Latte.

3.3 PREISENTWICKLUNG AUF BASIS DER KONSUMENTENWAHRNEHMUNG

Die Beurteilung der von Konsumentinnen und Konsumenten beobachteten Entwicklungen der Preise im schweize-
rischen Lebensmittelhandel wurde ebenfalls in der quantitativen Erhebung anhand eines reprasentativen Samples
analysiert. Die Ergebnisse sind im Folgenden dargestellt.
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Uber zwei Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten schitzen ihr Preiswissen als (eher) gut bis sehr
gut ein

In Bezug auf die von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommene Preisentwicklung im schweizerischen
Lebensmittelhandel wurden die Probandinnen und Probanden zunachst gebeten, ihr Wissen in Bezug auf die ak-
tuellen Preise im Lebensmittelhandel selbst einzuschatzen. Es zeigt sich dabei, dass 69.4 Prozent der Befragten
ihr Preiswissen als eher gut bis sehr gut (Skalenwerte 4 - 6) einschatzen (vgl. Abbildung 36). Der Modus liegt bei
4, damit beurteilen absolut am meisten Befragte ihr Preiswissen mit dem Wert 4 (also eher gut) auf einer sechsstu-
figen Skala (mit 1= sehr schlecht bis 6 = sehr gut). Nur sehr wenige Befragte (7.5 Prozent) schatzen ihr Preiswissen
sehr schlecht oder schlecht ein.
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Abbildung 36: Selbsteinschatzung der Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug auf ihr Preiswissen

Konsumentinnen und Konsumenten der Discounter schitzen ihr Preiswissen signifikant besser ein als
Kundinnen und Kunden der Vollsortimenter

Bei der naheren Untersuchung der Angaben zeigt sich zudem, dass Befragte die iberwiegend bei einem der Dis-
counter, also Aldi, Denner oder Lidl einkaufen, ihr Preiswissen besser beurteilen (MW = 4.14) als Befragte, die ihre
Einkaufe Uberwiegend bei einem Vollsortimenter, also Coop oder Migros, tatigen (MW = 3.94). Die Mittelwerte
unterscheiden sich dabei signifikant (£(975) = -2.564, p = .011).

Das Preis-Leistungs-Verhdltnis hat sich nach Wahrnehmung der Konsumentinnen und Konsumenten in
den vergangenen Jahren verbessert. Sie fiihren diese Entwicklung tiberwiegend auch auf den Marktein-
tritt des Discounters Lidl zuriick

Die Mehrheit der Befragten (57.6 Prozent) ist der Meinung, dass sich das Preis-Leistungs-Verhaltnis in den ver-
gangenen Jahren verbessert hat. Demgegenuber konnte ein Flnftel der Befragten keine Veranderung feststellen,
wahrend ebenfalls etwas mehr als ein Funftel der Befragten (22.4 Prozent) glaubt, dass sich das Preis-Leistungs-
Verhaltnis im schweizerischen Lebensmittelhandel sogar verschlechtert habe (vgl. Abbildung 37).
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Abbildung 37: Veranderung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses in den vergangenen Jahren (n=981)

71.1 Prozent der Befragten, die eine Veranderung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses festgestellt haben und dies-
beziiglich weitere Angaben machen konnten, gaben an, dass sie der Meinung sind, dass sich die Veranderung des
Preis-Leistungs-Verhaltnisses auch auf den Markteintritt des Discounters Lidl zurlickflihren lasse. Damit gab ledig-
lich etwas mehr als ein Viertel der Befragten (28.3 Prozent) an, dass diese Veranderung eher nicht auf den Markt-
eintritt von Lidl zurlickzufiihren sei (vgl. Abbildung 38).
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Abbildung 38: Veranderung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses durch Lidl (n=722)

Weiterhin zeigt sich, dass die Befragten, die eine Verbesserung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses in der Vergan-
genheit festgestellt haben, diese Veranderung durchschnittlich mit einer deutlich héheren Zustimmung (MW = 4.54)
dem Markteintritt des Discounters Lidl zuschreiben als Befragte, die eine Verschlechterung des Preis-Leistungs-
Verhaltnisses festgestellt haben (MW = 3.69).
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4 Sonstige Veranderungen im Lebens-
mittelhandel

Die von den Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommenen Veranderungen beschranken sich nicht allein
auf die Preise. Die Konsumentinnen und Konsumenten geben auch in Bezug auf die Produktvielfalt und andere
Themenbereiche an, dass sich der Lebensmittelhandel in der Vergangenheit verandert habe. Die weiteren von den
Konsumenten wahrgenommenen Veranderungen werden im Folgenden zusammenfassend dargestellt.

Knapp drei Viertel aller Befragten haben eine Zunahme der Produktvielfalt festgestelit

Die absolute Mehrheit der Befragten (71.4 Prozent) gibt an, dass sich die Produktvielfalt in den vergangenen Jahren
im schweizerischen Lebensmittelhandel vergréssert hat. Lediglich weniger als ein Viertel (24.0 Prozent) konnte
keine Veranderung in der Produktvielfalt in den vergangenen Jahren erkennen (vgl. Abbildung 39).
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Abbildung 39: Veranderung der Produktvielfalt

Hinsichtlich der Rolle des Discounters Lidl sind sich die Befragten in diesem Zusammenhang allerdings uneinig.
Etwas weniger als die Halfte der Befragten (44.8 Prozent), die eine Veranderung festgestellt hat und Angaben zum
Einfluss des Markteintritts von Lidl auf die Veranderung der Produktvielfalt machen konnte oder wollte, geht davon
aus, dass diese Veranderung auf den Markteintritt des Discounters zurtickgefuihrt werden kann. Die knappe Mehr-
heit der Befragten (55.2 Prozent) ist dementsprechend nicht der Meinung, dass Lidl mit dieser Veranderung asso-
Ziiert werden kann (vgl. Abbildung 40). Zwar geben manche Konsumentinnen und Konsumenten in der offenen
Frage nach den wahrgenommenen Effekten des Markteintritts an, dass sich beispielsweise die Produktvielfalt mit
dem Markteintritt Lidls durch «andere Marken oder Eigenprodukte» oder durch «mehr ausléndische Produkte»
vergrossert habe, viele der Teilnehmerinnen und Teilnehmer konkretisierten diese Aussage jedoch vorwiegend
auch dahingehend, dass die Produktvielfalt beispielsweise eher auf die gestiegenen Konsumentenbediirfnisse be-
ziehungsweise auf ein verandertes Konsumverhalten (beispielsweise auch in Bezug auf die gestiegene Nachfrage
nach Bio-Produkten) zurtickzufihren sei.
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Abbildung 40: Veranderung der Produktvielfalt durch Lidl
Bio liegt im Trend — auf den auch der Handel reagiert

Die Relevanz und das Interesse der Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug auf das Angebot und den Kon-
sum von biologisch erzeugten Lebensmitteln zeigt sich nicht nur bei Auswertung der MACH-Daten und im Hinblick
auf die Diskussion um die Produktvielfalt, sondern ist sehr haufig Thema bei den Befragten. Ob sie die Auswahl
eines Handlers nach der Grosse oder der empfundenen Qualitat der biologisch erzeugten Produkte begriinden
oder in anderen Kontexten bei der Moglichkeit im Rahmen eines offenen Textfelds zu antworten angeben, dass sie
hier einen Trend sehen beziehungsweise dass sich in diesem Zusammenhang in der Vergangenheit viel getan hat
oder noch getan werden muss. Bei der direkten Frage nach der empfundenen Veranderung in Bezug auf das
Angebot biologisch erzeugter Lebensmittel gibt die absolute Mehrzahl der Befragten (83.6 Prozent) an, dass sich
das Angebot an biologisch erzeugten Lebensmitteln in der Schweiz in den vergangenen Jahren — allerdings unab-
hangig vom Markteintritt des Discounters Lidl — vergréssert hat.

In Sachen Nachhaltigkeit und sozialem Engagement haben nach Meinung der Verbraucher tendenziell eher
die Vollsortimenter die Nase vorn

66.9 Prozent der Befragten sind der Meinung, dass sich die 6kologische Nachhaltigkeit im schweizerischen Le-
bensmittelhandel in den vergangenen Jahren verbessert habe. Im Gegensatz dazu geben lediglich 5.0 Prozent der
Befragten an, dass sich die 6kologische Nachhaltigkeit sogar verschlechtert habe.

Annliche Ergebnisse wie in Bezug auf die 6kologische Nachhaltigkeit zeigen sich hinsichtlich der Veranderung des
sozialen Engagements im schweizerischen Lebensmittelhandel. Auch hier ist mit 54.3 Prozent die knappe Mehrheit
der Befragten zwar der Meinung, dass sich das soziale Engagement in den vergangenen Jahren verbessert habe,
im direkten Vergleich mit der 6kologischen Nachhaltigkeit fallt das Ergebnis allerdings etwas schlechter aus.

Bei der Konkretisierung der wahrgenommenen Entwicklung in Bezug auf die 6kologische und soziale Nachhaltigkeit
im Lebensmittelhandel sehen viele Befragte die Konsumentinnen und Konsumenten als Treiber dieser Verande-
rung. Haufig wird angegeben, dass die Veranderung der Kundenbediirfnisse beziehungsweise der Nachfrage eine
tragende Rolle in diesem Zusammenhang gespielt habe und dass alle Anbieter dazu gezwungen seien, zu reagie-
ren, um der Konkurrenz in nichts nachzustehen.

Bei der Beurteilung der Anbieter nach deren 6kologischen und sozialen Bemiihungen schneiden die Discounter im
Vergleich zu den Vollsortimentern in der Wahrnehmung der Konsumentinnen und Konsumenten erkennbar
schlechter ab. Insbesondere Migros wird hier im Lead gesehen und wird von den Befragten am haufigsten auf Platz
1 gewahlt. Dies konnte aber eventuell mit daran liegen, dass die wenigsten Befragten diesbeziigliche Aktivitaten
kennen, wie die nachfolgenden Ergebnisse in Bezug auf die Engagements von Lidl zeigen.

Discounter miissen an der 6ffentlichen Wahrnehmung in Bezug auf das soziale Engagement und die 6ko-
logische Nachhaltigkeit arbeiten
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Zur Beurteilung der 6ffentlichen Wahrnehmung im Hinblick auf das soziale Engagement und die 6kologische Nach-
haltigkeit des Discounters Lidl wurden die Befragten im Rahmen einer gestiitzten Befragung gebeten, aus einer
Auswahl an Aktivitaten von Lidl anzugeben, welche dieser Engagements den Befragten bekannt sind. Es zeigt sich,
dass uber der Halfte der Befragten (51.1 Prozent) keine der 6kologischen und sozialen Bemiihungen bekannt sind
(vgl. Abbildung 41). Lediglich die Existenz eines Gesamtarbeitsvertrags mit dem héchsten Mindestlohn der Branche
ist noch rund einem Viertel der Befragten bekannt. Alle anderen Aktivitdten wie beispielsweise die Partnerschaft
mit dem WWF Schweiz oder die Zusammenarbeit mit dem Schweizer Tierschutz sowie die diversen Auszeichnun-
gen als einer der besten Lehrbetriebe der Schweiz sind mit jeweils unter 10 Prozent Bekanntheit den wenigsten
Befragten gelaufig.

Mir sind keine der sozialen und 6kologischen Bemiihungen des Discounters
Lidl bekannt

Lidl GAV (Gesamtarbeitsvertrag) garantiert den héchsten Mindestlohn der
Branche (CHF 4100.-)

Nahezu ausschliesslich Schweizer Frischfleischprodukte

Klein aber fein: Aktionswochen fiir Schweizer Kleinstlieferanten

Erster Discounter der Schweiz mit einem GAV

Gratis E-Tankstellen

Diverse Auszeichnungen als einer der besten Lehrbetriebe der Schweiz

Lidl arbeitet CO2 neutral (Swiss Climate zertifiziert)

Reduzierung von Foodwaste durch straffe Bestellprozesse, gezielte
Rabattierung etc.

Partnerschaft mit dem WWF Schweiz

Zusammenarbeit mit dem Schweizer Tierschutz & Einhaltung von hohen
Standards beziglich Tierwohl

Weitere |
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Abbildung 41: Gestiitzte Bekanntheit der dkologischen & sozialen Bemiihungen von Lidl (Mehrfachnennung méglich)

Die Konsumentinnen und Konsumenten sehen eine konstante oder sogar zunehmende Produktqualitit im
Lebensmittelhandel

Hinsichtlich der Frage nach der Veranderung der Produktqualitdt geben die meisten Konsumenten an, dass die
Produktqualitat gleichgeblieben (42.0 Prozent) sei oder sich sogar verbessert habe (42.8 Prozent). Lediglich ein
sehr geringer Anteil der Befragten ist der Meinung, dass eine Verschlechterung der Produktqualitat im Zeitverlauf
eingetreten sei.

Auf die Frage, ob sich die Veranderungen der Produktqualitat auf den Markteintritt des Discounters Lidl zuriickfih-
ren lassen, sind sich die Befragten uneinig. Die knappe Mehrheit der Befragten (52.7 Prozent) ist jedoch nicht der
Meinung, dass Lidl die Produktqualitat beeinflusst hat. Auch bei der Konkretisierung der Antworten in der offenen
Befragung polarisiert dieses Thema stark. Das Spektrum der Antworten ist recht breit und reicht von «Ich glaube
nicht das(!) sich durch den Markteintritt des Discounters Lidl die Qualitat der Produkte konkret verandert haben.
Das verandert sicher nicht die Qualitat in der Schweiz», GUber «Die Migros hat die Produktlinie 'M-Budget' lanciert.»
zu «Gunstige Schweizer Fleischprodukte hoher Qualitat.», «Bei Frischeprodukten hat Lidl gegeniiber Migros, Coop
etc die Nase vorn. Schon allein aufgrund des Konzeptes ohne wikliches Vertreizenter (!) bei den Frischeprodukten
auszukommen. Obst und Gemiise sind generell immer frisch», «Gerade im Bereich Bio Produkte ist der Preis bei
Lidl undschlagbar (!) giinstig und die Qualitat ist top.» aber auch «Die Kunden wollen hohe Qualitat aber nicht dafir
bezahlen» und «Die Qualitat sollte sich noch viel mehr und schneller verbessern! Kein Palmél etc.!».

Rund zwei Drittel der Befragten sind der Meinung, dass die Werbeintensitidt zugenommen und sich die
Filialgestaltung verbessert habe

Weitere Veranderungen im Lebensmittelhandel sehen die Konsumentinnen und Konsumenten in der Zunahme der
Werbung und einer generellen Verbesserung der Filialgestaltung. Konkret sind 67.9 Prozent der Befragten der
Meinung, dass sich die Werbeintensitat in den vergangenen Jahren vergrdssert habe und 63.7 Prozent meinen,
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dass sich die Filialgestaltung verbessert habe. Einen Rickgang in der Webeintensitat und eine Verschlechterung
der Filialgestaltung sehen hingegen die wenigsten Konsumentinnen und Konsumenten.

Hinsichtlich der Beantwortung der Frage, ob eine Veranderung der Werbeintensitat mit dem Markteintritt von Lidl
in Verbindung gebracht werden kdnne, sind sich die Teilnehmerinnen und Teilnehmer eher uneinig. Die knappe
Mehrheit Teilnehmerinnen und Teilnehmer (51.6 Prozent) ist jedoch nicht der Meinung, dass die wahrgenommenen
Veranderungen in der Werbeintensitat mit dem Markteintritt des Discounters Lidl assoziiert werden kdnnen. Haufig
wird in diesem Kontext im Rahmen der offenen Antwortmdglichkeit zur Spezifizierung der Angaben konstatiert,
dass die Werbeintensitat einfach generell zugenommen habe.

Der Markteintritt von Lidl hat den Druck auf die etablierten Anbieter erh6ht

Auch wenn die Zunahme der Werbeintensitdt von den meisten Teilnehmerinnen und Teilnehmern nicht auf den
Markteintritt von Lidl zurickgefuhrt wird, sind dennoch knapp zwei Drittel der Befragten 65.5 Prozent der Meinung,
dass sich der Druck auf die etablierten Lebensmittelndndler in der Schweiz durch den Markteintritt erhdht habe.
Lediglich weniger als ein Drittel der Befragten (31.4 Prozent) sieht diesbezliglich keine Veranderung.

Konsumentinnen und Konsumenten bewerten den Markteintritt des Discounters Lidl insgesamt als sehr
positiv

Abschliessend wurden die Befragten gebeten, den Markteintritt des Discounters Lidl gesamthaft zu bewerten. Zu-
sammenfassend lasst sich in diesem Kontext als wichtigstes Fazit in Bezug auf den Markteintritt des Discounters
Lidl in den schweizerischen Lebensmittelhandel konstatieren, dass die Uberwiegende Mehrheit der Befragten (69.2
Prozent) diesen als eher positiv, positiv oder sogar sehr positiv beurteilt.
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5 Fazit & Zusammenfassung

Die vorliegende Studie beschaftigte sich mit dem Status quo sowie den Entwicklungen und Trends im schweizeri-

schen Lebensmittelhandel unter besonderer Berucksichtigung des Markteintritts von Lidl vor zehn Jahren. In die-

sem Kontext wurden insbesondere die Auswirkungen des Markteintritts auf die Preise im Lebensmittelhandel in der

Schweiz beleuchtet. Nachfolgend werden die Kernaussagen aus der vorliegenden Studie kurz zusammengefasst:

Allgemeine Entwicklungen und Trends und Status Quo im Lebensmittelhandel:

In Bezug auf die Einstellungen, die Werthaltungen und das Konsumverhalten der Konsumentinnen und Konsumen-

ten kann festgestellt werden, dass:

Schweizer Produkte, Qualitat und Bio-Label im Fokus der Schweizer Konsumentinnen und Konsumen-
ten liegen

Konsumentinnen und Konsumenten nicht nur bei einem einzigen Handler einkaufen

Hauptgrund fiir die Wahl einer Einkaufsstatte fiir Konsumentinnen und Konsumenten ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis ist

haufig ein unglinstiger Standort Schuld ist, weshalb Konsumentinnen und Konsumenten bei einem
Handler nicht einkaufen

der Bildungsstand und das Einkommen von Konsumentinnen und Konsumenten keinen Einfluss auf die
Wabhl der Einkaufsstatte haben

96 Prozent der Konsumentinnen und Konsumenten regelmassig bei Discountern kaufen

Uber zwei Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten ihr Preiswissen als (eher) gut bis sehr gut ein-
schatzen

Konsumentinnen und Konsumenten der Discounter ihr Preiswissen signifikant besser einschatzen als
Kundinnen und Kunden der Vollsortimenter

In Bezug auf die Entwicklung und den Status quo des Discounters Lidl zeigt sich, dass:

Lidl als einziger der flinf grossen Lebensmittelhandler zweistellige Wachstumsraten hinsichtlich der Kau-
ferreichweite verzeichnet

Lidl unter den Discountern am haufigsten als Haupteinkaufsstatte genannt wird

der Discounter Lidl nach Migros am meisten Promoter hat und damit noch vor Coop liegt

Lidl unter den Discountern nicht nur die am haufigsten genannte Haupteinkaufstatte, sondern auch der
beliebteste Discounter ist

in der Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses Lidl am besten abschneidet — noch vor Migros
Konsumentinnen und Konsumenten der Meinung sind, dass sich der Lebensmittelhandel in den vergan-
genen Jahren spurbar verandert hat — und dass sie diese Entwicklung auch mit dem Markteintritt von
Lidl in Verbindung bringen

Konsumentinnen und Konsumenten der Meinung sind, dass der Markteintritt von Lidl den Druck auf die
etablierten Anbieter erh6ht hat und dass Konsumentinnen und Konsumenten den Markteintritt des Disco-
unters Lidl insgesamt als sehr positiv bewerten
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Preisentwicklung:

In Bezug auf die Preisentwicklung im Lebensmittelhandel zeigt sich, dass:

seit dem Markteintritt von Lidl negative Wachstumsraten in vielen Produktkategorien zu verzeichnen sind
sich unterschiedliche Preisentwicklungen bei ausgewahlten Eckprodukten zeigen

die Aktionspreise fiir viele Lebensmittel im Zeitverlauf signifikant gesunken sind

Lidl nach der Meinung der Konsumentinnen und Konsumenten u. a. Einfluss auf die Preise und die Kon-
kurrenzsituation hatte

sich das Preis-Leistungs-Verhaltnis nach Wahrnehmung der Konsumentinnen und Konsumenten in den
vergangenen Jahren verbessert hat und dass viele Konsumentinnen und Konsumenten diese Entwicklung
Uberwiegend auch auf den Markteintritt des Discounters Lidl zurlickflihren

Weitere von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommene Veranderungen:

Knapp drei Viertel aller Befragten haben eine Zunahme der Produktvielfalt festgestellt

Bio liegt im Trend — auf den auch der Handel reagiert

In Sachen Nachhaltigkeit und sozialem Engagement haben nach Meinung der Verbraucherinnen und Ver-
braucher tendenziell eher die Vollsortimenter die Nase vorn

Discounter missen an der 6ffentlichen Wahrnehmung in Bezug auf das soziale Engagement und die 6ko-
logische Nachhaltigkeit arbeiten

Die Konsumentinnen und Konsumenten sehen eine konstante oder sogar zunehmende Produktqualitat
im Lebensmittelhandel

Rund zwei Drittel der Befragten sind der Meinung, dass die Werbeintensitat zugenommen und sich die
Filialgestaltung verbessert habe

Die vorliegenden Resultate zeigen, dass die Einstellungen der Schweizer Bevolkerung gegeniiber Lebensmitteln

relativ stabil geblieben sind, dass viele Produkte in Bezug auf ihren Preis negative Wachstumsraten verzeichnen

konnten. Diese Entwicklung wurde von vielen Konsumentinnen und Konsumenten auch so wahrgenommen und

vielfach auf den Markteintritt des Discounters Lidl zurlickgefiihrt. Die Mehrheit der Befragten wertet den Markeintritt

des Discounters Lidl als positiv fur den schweizerischen Lebensmittelhandel. Diese positive Beurteilung schlagt

sich auch quantifizierbar in zweistelligen Wachstumsraten der Kauferreichweite nieder und zeigt, dass sich Lidl als

weiterer Handler im schweizerischen Lebensmittelmarkt etablieren konnte.



41

Literaturverzeichnis

BFS (2018). Haushaltseinkommen und -ausgaben sdmitlicher Haushalte. Abgerufen von https://www.bfs.ad-
min.ch/bfs/de/home/statistiken/wirtschaftliche-soziale-situation-bevoelkerung/einkommen-verbrauch-vermoe-

gen/haushaltsbudget.html.

BFS (2019). Landesindex der Konsumentenpreise (LIK). Abgerufen von https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/sta-
tistiken/preise/landesindex-konsumentenpreise.assetdetail.7306086.html.

Google (2019). Google Maps. Screenshot - Schweiz. Abgerufen von http://maps.google.com/maps.

Hoesli, M.; Giaccotto, C. & Favarger, P (1997). The three new real estate price indices for Geneva, Switzerland.
The Journal of Real Estate Finance and Economics, 15 (1), S. 93-109.

Mller, S. (2015). Jobprofile im Marketing. Vdf Hochschulverlag.

WEMF (2017). MACH Consumer die grésste Konsum-Medien-Studie der Schweiz Planungsdaten zu Menschen,
Mérkten, Marken und Medien. Abgerufen von https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/produkt-
broschuere-mach-consumer.pdf.

WEMF (2018a). MACH Consumer Fragebogen. Abgerufen von https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-con-
sumer/fragebogen.pdf.

WEMF (2018b). MACH Consumer Methodik. Abgerufen von https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consu-
mer/methodischer-steckbrief.pdf.

WEMF (2019). Home. Abgerufen von http://www.mach-studien.ch/html/german/mach_de.html.



https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/preise/landesindex-konsumentenpreise.assetdetail.7306086.html
https://www.bfs.admin.ch/bfs/de/home/statistiken/preise/landesindex-konsumentenpreise.assetdetail.7306086.html
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/produktbroschuere-mach-consumer.pdf
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/produktbroschuere-mach-consumer.pdf
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/fragebogen.pdf
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/fragebogen.pdf
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/methodischer-steckbrief.pdf
https://wemf.ch/de/downloads/studien/mach-consumer/methodischer-steckbrief.pdf
http://www.mach-studien.ch/html/german/mach_de.html

42

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Uberblick methodisches Vorgehen
Tabelle 2: Wachstumsraten Produktkategorien LIK
Tabelle 3: Ubersicht Entwicklung Wettbewerbsintensitét

24
27



Abbi

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:
Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20
Abbildung 21
Abbildung 22

Abbildung 23

Abbildung 24:
Abbildung 25:
Abbildung 26:
Abbildung 27:
Abbildung 28:
Abbildung 29:
Abbildung 30:
Abbildung 31:
Abbildung 32:
Abbildung 33:
Abbildung 34:
Abbildung 35:
Abbildung 36:
Abbildung 37:
Abbildung 38:
Abbildung 39:
Abbildung 40:
Abbildung 41:

Idungsverzeichnis

Geschlechterverteilung der Stichprobe

Herkunft der Teilnehmerinnen und Teilnehmer nach Sprachregion
Geographische Verteilung der Befragungsteilnehmerinnen und —teilnehmer (Google, 2016)
Altersstruktur der Befragten

Haushaltsgrosse

Bildungsstand der Befragten

Monatliches Bruttoeinkommen der Befragten

Konsumenteneinstellung Schweizer Lebensmittel & Qualitat der Produkte
Konsumenteneinstellung biologische Produkte & fairer Handel
Kauferreichweite Grundnahrungsmittel/Milchprodukte

Kauferreichweite Gemuse/Salat/Friichte

Kauferreichweite Fleisch/Fisch

Kauferreichweite «nicht-alkoholische Getranke»

Haupteinkaufsstatten

Begrundung fir die Wahl der Einkaufsstatte (Mehrfachnennung méglich)

Begriindung flr die Wahl der Einkaufsstatte — Vergleich Discounter (Mehrfachnennung maoglich)

Net Promoter Score (in Anlehnung an Miiller, 2015)

Weiterempfehlungsabsicht Lidl

Grinde Nichtkauf nach Anbieter (Mehrfachnennung méglich)

: Lieblingshandler versus Haupteinkaufsstatte

: Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses

: Zustimmung zur Aussage, dass sich der Lebensmittelhandel in den vergangenen Jahren
spurbar verandert habe

: Zustimmung zur Aussage, dass sich der Lebensmittelhandel durch den Markeintritt von Lidl

verandert habe

Wachstumsrate Friichte, GemUse, Kartoffeln und Pilze sowie Fleisch, Fleischwaren
Wachstumsraten fiir ausgewahlte Eckprodukte

Wachstumsraten Wasch- und Reinigungsmittel sowie Zahnpflegemittel

Detailanalyse Cola

Detailanalyse Zahnpasta

Detailanalyse Babywindeln

Detailanalyse Waschmittel

Detailanalyse Teigwaren

Detailanalyse Schokolade

Detailanalyse Milch

Detailanalyse Cervelat

Detailanalyse Eiskaffee

Selbsteinschatzung der Konsumentinnen und Konsumenten in Bezug auf ihr Preiswissen
Veranderung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses in den vergangenen Jahren (n=981)
Veranderung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses durch Lidl (n=722)

Veranderung der Produktvielfalt

Veranderung der Produktvielfalt durch Lidl

mdglich)

Gestltzte Bekanntheit der 6kologischen & sozialen Bemuhungen von Lidl (Mehrfachnennung

43

11
11
11
12
12
12
12
14
14
15
15
16
16
17
18
18
19
19
20
21
22

22

23
25
25
26
27
28
28
29
30
30
31
32
32
33
34
34
35
36

37



44

Autorinnen und Autoren der Studie

Dr. Steffen Miiller

Leiter der Fachstelle Behavioral
Marketing, Dozent

Dr. Steffen Miiller ist Dozent am
Institut fiir Marketing Management
der ZHAW School of Management
and Law und Leiter der Fachstelle
Behavioral Marketing. Zusétzlich zu
seiner Tétigkeit in Lehre und Wei-
terbildung verfiigt er (ber jahre-
lange Erfahrung in der Beratung
von Unternehmen im Hinblick auf
diverse Marketing-Projekte unter-
schiedlichster Themenbereiche. Er
tréagt die Verantwortung fiir For-
schungs- und Beratungsprojekte
mit dem Schwerpunkt Marktfor-
schung, Kundenbeziehungs- und
Preismanagement.

Dr. des. Nina Heim

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Dr. des. Nina Heim hat im Bereich
BWL mit dem Schwerpunkt Marke-
ting promoviert und ist Wissen-
schaftliche Mitarbeiterin der Fach-
stelle Behavioral Marketing am
Institut fiir Marketing Management
der ZHAW School of Management
and Law. Neben ihrer Tétigkeit in
Lehre, Weiterbildung und For-
schung ist sie Projektleiterin fiir un-
terschiedlichste Forschungs- und
Beratungsprojekte  insbesondere
mit den Schwerpunkten Marktfor-
schung, Konsumentenverhalten

und Preismanagement.

Anja Collenberg

Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Anja Collenberg ist Wissenschaftli-
che Mitarbeiterin der Fachstelle Be-
havioral Marketing am Institut fiir
Marketing Management der ZHAW
School of Management and Law.
Sie verfiigt (iber eine fundierte Fa-
chexpertise durch ihr Masterstu-
dium in Business Administration/
Major in Marketing. Sie leitet und
unterstlitzt Forschungs- und Bera-
tungsprojekte und engagiert sich in
Ihr
Hauptforschungsgebiet liegt im Be-

Lehre und Weiterbildung.
reich Konsumentenverhalten mit ei-
nem Fokus auf Influencer Marke-
ting.



Zurcher Hochschule
fur angewandte Wissenschaften

School of
Management and Law

St.-Georgen-Platz 2
Postfach

8401 Winterthur
Schweiz

www.zhaw.ch/sml

k' AACSB swissuniversities



