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Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA

Preisfuhrerschaft ohne Kompromisse bei Frische

und Qualitat

Als Lidl 2009 in der Schweiz seine ersten Filialen eréffnete, wurde der Discounter zunachst vor allem Uber den Preis
definiert. Inzwischen hat sich das Unternehmen zu einem festen Bestandteil des Schweizer Detailhandels entwickelt, mit
einem deutlich breiteren Profil: glinstige Preise, ein wachsendes Frische- und Schweizer Sortiment sowie ambitionierte
Nachhaltigkeitsziele. Als Teil der internationalen Schwarz-Gruppe gehort Lidl zu den grossten Handelsunternehmen
weltweit. In der Schweiz beschaftigt Lidl rund 5000 Mitarbeitende und betreibt tber 190 Filialen sowie zwei Verteilzent-
ren. Der Discounter wachst weiter und positioniert sich nicht nur Gber Preisfihrerschaft, sondern auch Uber Qualitat,
Regionalitat und digitale Kundenbindung, etwa mit der Lidl Plus App, die in der Schweiz bereits Uber 1,4 Millionen Regist-
rierungen zahlt. Wie fuhrt man eine Discountmarke in einem Land, das hohe Qualitatsanspriche hat und von starken
Detailhandelsmarken gepragt ist? Und wie verandert sich Marketing in einem Umfeld, in dem Preis, Haltung und Kunde-
nerlebnis gleichermassen zahlen? Daruber sprechen wir mit Nathalie Forrer, Head of Marketing von Lidl Schweiz.

Interview: Roland Ehrler* Bild: P&G

Frau Forrer, Lidl wird in der Schweiz langst
nicht mehr nur iiber den Preis wahrgenom-
men. Wie hat sich die Markenpositionierung
in den letzten Jahren verandert?

Das stimmt, wir haben uns vom reinen Preis-
fithrer zum smarten Frische- und Qualitéts-
discounter fiir die ganze Schweiz entwickelt.
Unser bestes Preis-Leistungs-Verhiltnis
bleibt das Fundament, aber wir laden die
Marke heute viel emotionaler auf. Wir set-
zen auf ein permanentes Storytelling unse-
rer Fokusthemen Qualitdt und Frische und
schaffen durch Nachhaltigkeit und Transpa-
renz echten Mehrwert fiir unsere Kundinnen
und Kunden. Besonders wichtig ist uns dabei
die tiefe Schweizer Verankerung, die wir
iiber die Herkunft unserer Produkte authen-
tisch kommunizieren. Kurz gesagt: Unser
Slogan «Lidl lohnt sich» bezieht sich nicht
nur auf das Portemonnaie, sondern auf den
gesamten Alltag unserer Kundinnen und
Kunden, den wir einfacher, nachhaltiger und
lebenswerter machen.

Die Schweiz gilt als anspruchsvoller Detail-
handelsmarkt mit hoher Kaufkraft und

starker Konkurrenz. Was unterscheidet Lidl
Schweiz kommunikativ von Migros, Coop,

Aldi oder Denner?

Natiirlich schauen wir auch nach links und
rechts. Der Schweizer Markt ist viel zu dyna-

* Roland Ehrler ist Direktor des SWA.
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misch, als dass man die Konkurrenz ignorie-
ren konnte. Aber wir verfallen nicht in Hek-
tik. Wiahrend andere versuchen, sich neu zu
erfinden und andere zu kopieren, bleiben
wir uns treu: Wir sind und bleiben der Preis-
fithrer, der bei Frische und Qualitdt keine
Kompromisse macht. Diese Klarheit und die
konsequente Fokussierung auf unsere Stér-
ken unterscheiden uns von Anbietern, die
sich zwischen Tradition und Discount neu

positionieren mochten.

«Swissness ist fuir uns kein
leeres Marketingversprechen,
sondern gelebte Realitat.»

Wie gelingt lhnen dieser Balanceakt
zwischen Discount-DNA und Themen wie
Qualitat, Frische und Regionalitat?

Fiir uns ist das kein Balanceakt, sondern
eine logische Symbiose. Unsere operative
Effizienz im Hintergrund ist das Fundament,
das uns diese Qualitdt ermoglicht. Ein kon-
kretes Beispiel ist unsere smarte Logistik:
Wir bringen Friichte und Gemiise auf dem
schnellsten Weg aus der Schweizer Land-
wirtschaft direkt in die Filialen. Das spart
Zeit und Kosten, was wir in Form von Fri-
sche und tiefen Preisen direkt an unsere

Kundschaft weitergeben.

Lidl investiert stark in Schweizer Produkte
und lokale Partnerschaften. Welche Rolle
spielt «<Swissness» heute in lhrer Kommunika-
tionsstrategie?

Swissness ist fiir uns kein leeres Marketing-
versprechen, sondern gelebte Realitdt. Das
zeigt sich bei unseren authentischen Part-
nerschaften mit nationalen Grossen wie
Chrigu Stucki, Samuel Giger, René Schudel
oder Swiss Unihockey — vor allem aber
direkt im Regal: Unter unserer Marke Qua-
lité Suisse bieten wir bereits iiber 400 Pro-
dukte von rund 400 Schweizer Lieferanten
an. Mit mehr als 60 dieser Partner arbeiten
wir seit der Eroffnung unserer ersten Filia-
len im Jahr 2009. Das beweist: Unsere Ver-
ankerung in der Schweizer Landwirtschaft
und Gesellschaft ist echt, verlidsslich und
partnerschaftlich.

Welche Bedeutung hat die Lidl Plus App

fiir lhr Marketing - ist sie primar
Loyalty-Instrument, Datenplattform oder
Kommunikationskanal?

Unsere Lidl Plus App ist das strategische
Herzstiick unserer Omnichannel-Ansprache,
aber weit mehr als eine digitale Stempelkarte:
Sie ist unser direktes Bindeglied zur Kund-
schaft. Lidl Plus hilft uns, die Bediirfnisse
unserer Kundinnen und Kunden im Alltag zu
verstehen, und bietet uns einen personalisier-
ten Kanal fiir massgeschneiderte Angebote.
Vor allem aber schlédgt sie die Briicke direkt
auf die Ladenfliche: Mit der «Scan & Go»-
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Die neue Lidl-Kampagne.

Funktion kann unsere Kundschaft ihren Ein-
kauf direkt tiber die App scannen und bezah-
len. Das macht das Einkaufserlebnis spiirbar
einfacher und schneller. Das Ergebnis ist
messbar: Bereits iiber 1,5 Millionen registrier-
te Nutzerinnen und Nutzer beweisen, dass
Lidl Plus den tdglichen Einkauf komfortabler
und spiirbar giinstiger macht.

Wie verandern Datenkompetenz und
Personalisierung die Art, wie Lidl heute mit
Kundinnen und Kunden kommuniziert?

Um langfristig vorne mitzuspielen, kombi-
nieren wir das Beste aus zwei Welten: die
reichweitenstarke Massenansprache und
den gezielten, individuellen Kundendialog.
Dank unserer Datenkompetenz schaffen wir
diesen Spagat heute absolut effizient. Beson-
ders iiber unsere digitalen Kanéle konnen
wir flexibel auf Trends reagieren und Kun-
dinnen und Kunden genau die Angebote
zeigen, die ihren Alltag konkret erleichtern.
Das macht unser Marketing nicht nur mess-
bar effizienter, sondern vor allem eines:
spiirbar personlicher.

Lidl war friiher stark promotionsgetrieben.
Wie wichtig ist heute emotionales Brand-
Building im Vergleich zu klassischen
Angebotskampagnen?

Emotionales Brand-Building hat fiir uns mas-
siv an Relevanz gewonnen. Im hart umkampf-
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ten Schweizer Detailhandel reichen rein rati-
onale Angebotskampagnen ldangst nicht mehr
aus, um sich langfristig zu differenzieren.
Unser Ziel ist es, eine emotionale, nachhaltige
Verbindung zwischen Lidl und der Schweizer
Bevolkerung zu pflegen. Fiir uns ist es jedoch
kein Entweder-oder, sondern ein Zusammen-
spiel: Emotionale Branding-Kampagnen und
klassische Angebotskommunikation gehen
weiterhin Hand in Hand. Wihrend Brand-
Building die emotionale Ndhe und unsere
Werte transportiert, liefert die Angebotskom-
munikation den tagtdglichen, rationalen
Beweis dafiir in der Filiale.

«Social Media hat sich rasant
entwickelt und ist heute eine
tragende Saule in unserem
Marketingmix.»

Nachhaltigkeit ist bei Lidl zunehmend
sichtbar - von Schweizer Produkten

bis zur Logistik. Wie vermeiden Sie dabei

den Eindruck von Greenwashing?

Indem wir Nachhaltigkeit nicht als Marke-
ting-Tool verstehen, sondern sie als festen
Bestandteil unserer Unternehmens- und
CSR-Strategie in unseren Prozessen veran-

SWA medienpartner

Lohnt sich.

kern. Wir setzen uns entlang der gesamten
Wertschopfung fiir ambitionierte und mess-
bare Ziele ein, iiber deren Fortschritt wir
regelméssig berichten. Unsere Nachhaltig-
keitsplattform «Gesagt, getan» bringt dieses
Prinzip perfekt auf den Punkt: Wir kommu-
nizieren nur das, was wir auch tatsidchlich
umgesetzt haben. Bestes Beispiel: Statt nur
iiber Food-Waste zu reden, verkaufen wir in
den Filialen das Rettersédckli mit Friichten
und Gemiise, die nicht mehr zu 100 Prozent
den optischen Vorgaben entsprechen, zum
Einheitspreis. Diese Massnahmen nehmen
unsere Kundinnen und Kunden in den Filia-
len direkt wahr.

Social Media lebt von Nahe und Unterhaltung.
Welche Rolle spielen Plattformen wie
Instagram, TikTok oder Creator-Kooperationen
in lhrem Marketingmix?

Social Media ist fiir uns lingst keine Neben-
sache mehr, sondern eine tragende Sédule im
Marketing. Auf Plattformen wie Instagram
und TikTok oder iiber Creator-Kooperatio-
nen erreichen wir vor allem die jiingere
Zielgruppe genau dort, wo sie sich inspirie-
ren ldsst — und das mit einer Glaubwiirdig-
keit, die klassische Werbung so nicht schafft.
Hier inszenieren wir Lidl nicht nur, sondern
wir zeigen uns nahbar und unterhaltsam. Es
geht uns um den echten Dialog auf Augen-
hohe: Wir bauen direkte Nihe auf, bekom-
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Uber Nathalie Forrer

Nathalie Forrer ist seit August 2024 Head of
Marketing bei Lidl Schweiz und verantwortet
in dieser Schliisselposition die operative Mar-
kenfithrung und strategische Marktbearbei-
tung des Detailhandlers. lhre berufliche Lauf-
bahn startete die Kommunikationsexpertin bei
der St. Galler Kantonalbank, bevor sie 2017 in
die Marketingabteilung von Lidl Schweiz wech-
selte. 2020 wurde sie bereits zur Abteilungslei-
terin befordert und pragte fortan die crossme-
diale Kampagnenfiihrung des Unternehmens.
Vor ihrer Ernennung zur Marketingleiterin im
Sommer 2024 stellte sie ihre internationale
Kompetenz unter Beweis und war erfolgreich
fiir Lidl Belgien und Luxemburg tatig. Nathalie
Forrer schloss ein Bachelorstudium in Unter-
nehmenskommunikation an der Hochschule
fiir Wirtschaft Ziirich (HWZ) ab und vertiefte
ihr Know-how seither kontinuierlich durch

mehrere gezielte Zusatzausbildungen.
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men ungefiltertes Feedback und machen so
aus Kundinnen und Kunden echte Fans der
Marke.

Wie arbeiten Marketing, Category-Manage-
ment und Einkauf zusammen, um Kampagnen
kommerziell erfolgreich und zugleich marken-
konform umzusetzen?

Wihrend sich jedes Team fokussiert auf
seine spezifischen Kernkompetenzen kon-
zentriert, ist der kontinuierliche abteilungs-
iibergreifende Austausch unser wichtigster
Hebel. Der Erfolg einer Kampagne entsteht
ausschliesslich im Zusammenspiel als #team-
lidl. Am Ende gilt im Schweizer Detailhan-
del mehr denn je: Kommerzieller Erfolg und
eine starke Marke entstehen nicht im Silo
— das geht nur gemeinsam.

Was war in den letzten Jahren eine Marketin-
ginitiative oder Kampaghne, die Sie personlich
besonders stolz gemacht hat - und warum?
Das ist ganz klar die Einfithrung unserer
Heimatmarke Qualité Suisse. Besonders
stolz macht mich dabei der Erfolg des
gesamten #teamlidl. Gerade bei der Einfiih-
rung dieser Marke war die interdisziplinére
Zusammenarbeit verschiedenster Abteilun-
gen innerhalb von Lidl Schweiz der ent-
scheidende Erfolgsfaktor. Im Mai 2026 fei-
erte Qualité Suisse bereits sein einjihriges
Bestehen, und es hat sich schon im ersten
Jahr enorm positiv entwickelt. Die dazu-
gehorigen Marketingkampagnen rund um
unseren Markenbotschafter Bernie sind
dabei nur das Tiipfelchen auf dem i. Viel
wichtiger ist, was dahintersteckt: Qualité
Suisse unterstreicht unsere tiefe Verbunden-
heit mit der Schweiz, stirkt die lokale Wert-
schopfung und beweist, dass hochwertige
Schweizer Produkte kein Luxus sein miissen,
sondern fiir alle zu einem erschwinglichen
Preis zugénglich sind.

Wenn Sie auf den Schweizer Detailhandel in
funf Jahren blicken: Welche Rolle wird
Marketing kiinftig spielen - und worauf berei-
ten Sie Lidl Schweiz heute bereits vor?
Marketing wird sich zum zentralen Treiber
des Kundenerlebnisses entwickeln. Im ext-
rem schnellen FMCG-Markt miissen wir
Trends antizipieren, statt nur darauf zu
reagieren. Megatrends wie Automatisierung
und kiinstliche Intelligenz verdndern unsere
Arbeit massiv. Wir nutzen diese Technologi-

en schon heute aktiv, um Daten schneller zu
analysieren und Prozesse zu optimieren. Der
bleibt aber zutiefst
menschlich: Daten verraten uns das «Was»,

Kern unseres Jobs

aber wir miissen das «Warum» verstehen.
Deshalb nutzen wir Technologie, um noch
préziser auf die Kundenbediirfnisse einzuge-
hen. Unser Ziel ist es, die Kundinnen und
Kunden mit unserer gelebten Verantwor-
tung, unserem Sortiment und unserem Drive
Zu inspirieren.

«Daten verraten uns das
«Was», aber wir miissen das
«Warumn» verstehen.»

Und zum Schluss: Wie wichtig sind fiir Sie

Mitgliedschaften in Verbanden wie dem SWA?
Solche Mitgliedschaften sind fiir uns sehr
wertvoll. Verbénde wie der SWA bieten die
ideale Plattform fiir einen regelmaissigen
Austausch unter Branchenkollegen, fordern
den gezielten Wissenstransfer und stdrken
das professionelle Netzwerk in der Schwei-
zer Medien- und Werbelandschaft. D]




