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Lidl Schweiz wurde Ende 2003 gegriindet
und eroffnete am 19. Mdrz 2009 die ersten
13 Filialen. In den letzten zwei Jahren wur-
den in der Schweiz Uber 65 weitere Lid-Fi-
lialen eroffnet, zu denen seit Mai 2011
auch die ersten Filialen im Tessin gehdren.
Der Schweizer Detailhandelsmarkt ist hart
umkampft. Das Hauptinstrument, um Neu-
kunden zu gewinnen, ist wirkungsvolle
Werbung. Die Wirkung der in der Schweiz
eingesetzten Werbemittel wurde bisher
noch nicht systematisch gemessen.

Ergebnisse

Kenntnisse in der Informationsbeschaffung
der Kundinnen und Kunden helfen zu ent-
scheiden, in welchem Verhaltnis bei der zu-
kiinftigen Werbung auf bewdhrte und neue
Kommunikationskanale gesetzt werden
soll. Eine Studie der Fachhochschule
St.Gallen ergab zum Besipiel, dass die Hal-
tung der Kundschaft von Lidl und von Mit-
bewerbenden gegentiber Werbung diffe-
renziert zu betrachten ist, da evidente
Unterschiede eruiert wurden. Diese Fest-
stellungen kénnen Lidl bei der Kreation
neuer Werbung unterstitzen, um fiir die
verschiedenen Marktteilnehmenden eine
bedirfnisgerechte und méglichst anspre-
chende Werbung gestalten zu kdnnen. Lid|
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weist bereits heute einen erfolgreichen Mix
der verschiedenen Medien aus. Optimie-
rungsschwerpunkte konnten dennoch auf-
gezeigt werden, da Unterschiede in der Be-
liebtheit und Bekanntheit der Werbemittel
auszumachen sind.

Vorgehen

Ein Team von Studierenden hatte den
Auftrag, die Wirkung der aktuellen Werbe-
mittel von Lidl Schweiz auf die Kundschaft
von Lidl und von Mitbewerbenden zu
ermitteln. Dazu wurde eine quantitative,
personliche Befragung in der Ostschweiz
(Frauenfeld und Arbon) durchgefiihrt. Inter-
viewt wurden Kundinnen und Kunden der
Detailhandler Lidl, Aldi, Coop, Migros und
Denner.

Empfehlungen an den Auftraggeber
Aufgrund der Befragungsergebnisse und
der personlichen Meinung hat die Projekt-
gruppe Optimierungsansatze flir die Wahl
und den Einsatz der Werbemittel ausgear-
beitet. Dabei wurden wesentliche Erfolgs-
faktoren prasentiert und diskutiert. Die
Auftraggeberschaft hat dazu von der Pro-
jektgruppe eine ausfihrliche Aufstellung
der Empfehlungen erhalten, um diese im
Rahmen der Mdglichkeiten in die Werbe-
planung einfliessen lassen zu kénnen.
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Die Zusammenarbeit mit
der Projektgruppe hat Er-
gebnisse hervorgebracht,
die einige Vermutungen
zum Werbeverhalten der
Kundinnen und Kunden
bekraftigen konnten. Dank der positiven
und professionellen Zusammenarbeit
wahrend des gesamten Projektes kdnnen
wir auf einige nitzliche Ergebnisse zurlick-
greifen.

Coach:
Gustavo Weber,
Betriebsokonom dipl. oek.

Das motivierte Projekt-
team hat die herausfor-
dernde Aufgabe mit viel
Herzblut und grossem En-
gagement angepackt. In
regelmassiger Absprache
mit der Kundschaft und einer guten Portion
Kreativitdt erarbeitete das Team die fir die
Kundschaft niitzlichen Empfehlungen. Die
Begleitung der Studierenden war spannend
und hat Freude bereitet.




