Einkaufstourismusstudie 2009

Die zum achten Mal aktualisierte Studie von Coop
Uber den so genannten Einkaufstourismus der
Schweizer Konsumentinnen und Konsumenten im
benachbarten Ausland zeigt, dass die Zahl der re-
gelmdssigen Grenzeinkdufer deutlich zurickgegan-
gen ist. Der Wert der im Ausland gekauften Lebens-
mittel und Giiter des taglichen Bedarfs sank von 2,1
Mrd. im Jahr 2005 auf 1,8 Mrd. CHF im 2009. Dieser
Riickgang ist primar auf eine Abnahme der Preisdiffe-
renzen zwischen Detailhandlern in der Schweiz und
im angrenzenden Ausland zuriickzufiihren. Die Fre-
quenz und die durchschnittliche Anzahl der zurlickge-
legten Kilometer der Einkaufstouristen haben abge-
nommen, der durchschnittliche Einkaufsbetrag ist
jedoch gestiegen. Nach wie vor wird das Ersparnispo-
tential durch die Einkaufstouristen stark tGberschatzt,
wenn auch mit abnehmender Tendenz. Andererseits
kaufen ausléandische Grenzeinkadufer wegen der Quali-
tat und Frische der Produkte vermehrt in der Schweiz

ein.
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1. Ausgangslage

Die jingste Coop-Studie zum Einkaufstourismus setzt die Reihe der Untersuchungen
aus den Jahren 1990, 1992, 1994, 1997, 1999, 2002 und 2005 fort. Die Vergleich-
barkeit ist trotz zusatzlicher Befragungselemente mit den Ergebnissen der vorherge-
henden Studien lber die meisten Studienteile gewahrleistet. Die Analyse basiert auf
aktuellen Marktforschungsstudien, auf einer gesamtschweizerisch reprasentativen
telefonischen Befragung von 1'500 Haushalten sowie auf der Face-to-Face-
Befragung von 1'535 Grenzeinkaufern im In- und Ausland vor Ort inklusive Kassabon-
Analyse. Das Haushaltpanel von AC Nielsen und ein Preisvergleich zwischen 160 Pro-
dukten aus der Schweiz und von auslandischen Verbraucher- und Discountmarkten in
Deutschland, Frankreich, Italien und Osterreich bilden die Grundlage fiir die Hoch-

rechnung des Kaufkraftabflusses aus der Schweiz.

2. Die Zahl der regelmassigen Schweizer Grenzeinkaufer ist riicklaufig

Die Grenzeinkaufe haben in den letzten Jahren deutlich abgenommen, sowohl von
der Anzahl her wie auch von der Haufigkeit. Kauften im 2005 noch 21% der Schwei-
zer regelmassig im Ausland ein, sind es im Zeitraum der Befragung noch 16%.

Frage 3.2: Wie haufig kaufen Sie Giter fir den taglichen Gebrauch jenseits der Grenze ein?
Basis: [ | Personen f ohne Filter / kombinierte Auswertung Frage 2 und 3.2
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+i- neben denWerten: signifilkant hihertiefer auf dem 95%-Hiveau gegeniber derWonmelle

Abbildung 1: Haufigkeit von Grenzeinkdaufen
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Weniger im Ausland eingekauft haben insbesondere die Altersgruppe der 15 bis 34-
Jéhrigen, die Gruppe jener, die weiter weg von der Grenze wohnen und die Gruppe der
"Vollblutgrenzeinkaufer", die weite Strecken zuricklegen und moglichst viele Laden
besuchen. Dies zeigt sich unter anderem auch darin, dass die Anzahl zuriickgelegter
Kilometer im Mittel von 65km auf 60km zurilickgegangen ist und 39 % der Grenzein-
kdufer lediglich zwischen 1 und 20km zuriicklegen (2005: 32%). Stark zurlickgegan-
gen sind die Einkaufe von Schweizern in Italien, was mit dem gestiegenen Preisniveau

in Italien zusammen hangen diirfte.

Der Preis bleibt mit 59% der Nennungen der Hauptgrund fiir den Einkauf im Ausland.
Seine Bedeutung ist aber im Vergleich zur Studie im 2005 mit 74% Nennungen klar
zurickgegangen. Griinde wie das Ausflugs-Erlebniselement oder die gréssere Aus-
wahl werden von je 16% der Befragten genannt und sind damit praktisch identisch
wie in der Umfrage 2005. Als weitere Griinde werden die gute Qualitat (5%), auslan-
dische Spezialitdten (5%) und néachstgelegener Einkaufsort (5%) genannt. Diese
Griinde sind nahezu unverandert geblieben.

Frage 2.2:  Aus welchen Grinden kaufen Sie Giter fiir den taglichen Bedarf im benachbarten Ausland ein?

Basis [ ]Personen f haben schon Grenzeinkaufe getatigt / ohne Antwortvorgaben / Mehifachnennungen / alle
Angaben in Prozent / nur Nennungen 24% berdcksichtigt

ginstiger Einkaufen’ 59 -
ginstigere Preise 74

Ausfiug machens Edebnis im
Ausland

grossere Auswahl an
Produkten

grissere Auswahl an Laden

gute Qualitit

ausland. Spezialititen

@ 2008 [411]
o 2006 [472]

néchstgelegener Eirkaufsart

40% 60 % 80%

+i~ neben denWierten: signifikant hdhertiefer auf dem 95%-Hiveau gegeniber derWanuel e

Abbildung 2: Griinde fiir Einkdufe im grenznahen Ausland

Der Markteintritt der deutschen Harddiscounter in die Schweiz hat sicherlich eben-

falls dazu beigetragen, dass weniger Schweizer iber der Grenze einkaufen. Zwar ste-
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hen beim Einkauf im Ausland die Harddiscounter Aldi mit 44% (2005: 57%) und Lidl
mit 28% (2005: 32%) der Nennungen immer noch an erster Stelle, die Tendenz ist
aber klar riicklaufig. Dies bestatigen offenbar auch Befragungen bei Harddiscountern
entlang der Grenze, die eindeutig einen Riickgang bei den Kunden aus der Schweiz
feststellen. Andererseits verzeichnen Verkaufsstellen wie Supermarkte und Einkaufs-
center wie beispielsweise EDEKA, Hieber und Markkauf in Deutschland einen leichten
Zuwachs an Schweizer Kunden. In Frankreich hat vor allem Carrefour von einer héhe-
ren Anzahl an Grenzeinkaufern profitiert. Dies ist verstandlich, da Carrefour seine
Verkaufsstellen in der Schweiz im 2008 aufgegeben hatte. Nach wie vor ist Deutsch-
land das meistbesuchte Land, wenn es um Grenzeinkaufe geht, gefolgt von Frank-

reich.

3. Gesteigerte Produktivitidt und mehr Wettbewerb verringern Preisdifferenzen
Seit der ersten Untersuchung 1990 haben sich die Preisdifferenzen gegeniiber der EU
bei den meisten untersuchten Produkten weiter verkleinert. Coop schatzt, dass sich
die Preisdifferenz gegeniiber dem Ausland seit 2005 im Durchschnitt um 10% redu-
ziert hat. Am grdssten sind die Preisdifferenzen nach wie vor gegeniiber Deutschland.
Die H6he des Wechselkurses beeinflusst die effektive Preisdifferenz ebenfalls und
diirfte auch bei den Konsumentinnen und Konsumenten nicht unbemerkt geblieben

sein.

Ursache fiir den beobachteten Riickgang der Preisdifferenzen sind einerseits die ver-
anderten politischen und insbesondere agrarpolitischen Rahmenbedingungen. So hat
die vollstandige Offnung des Kdsemarktes gegeniiber der EU nicht nur zu einer An-
gleichung der Preise bei Kase, sondern abgeschwacht auch bei anderen Milchproduk-
ten gefiihrt. Der Abbau von Zéllen auf Getreide sowie der gegenseitige Verzicht auf
Preisausgleich bei Zucker sind weitere Elemente, die zu einer partiellen Angleichung
der Preise geflihrt haben. Andererseits haben der verstarkte Preiskampf im Detail-
handel, der Ausbau der Tiefpreislinien und der Markteintritt von Aldi und Lidl zu ei-
nem generell tieferen Preisniveau in der Schweiz gefiihrt. Coop beispielsweise hat im
2008 Uber 100 Millionen in tiefere Preise investiert und fiir die Preiseinstiegslinie Prix
Garantie eine Tiefstpreisgarantie eingefiihrt. Auch dank beachtlicher Effizienzgewinne
in Logistik und Beschaffung konnte die Wettbewerbsfahigkeit weiter gesteigert wer-

den.

" Lebensmittelzeitung: Uf Wiederluege Ditschland (14.08.2009)
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Alle diese Preissenkungen waren méglich, weil der Detailhandel insgesamt in den
letzten Jahren seine Produktivitat tGiberdurchschnittlich steigern konnte. Insbesonde-
re in den vergangenen drei Jahren war der Detailhandel ausserst erfolgreich. So stieg
die Stundenproduktivitdt im Detailhandel mit 3.4% fast finfmal so schnell wie im
gesamtwirtschaftlichen Durchschnitt:.. Die neuen Informations- und Kommunikations-
tatigkeiten haben den Detailhandel von einer "low-tech" Branche in eine moderne
Informationsindustrie verwandelt. Technologische Innovationen wie beispielsweise
das "Self-Scanning" erhdhen die Produktivitdt des Ladenpersonals und haben noch

ein grosses Ausbaupotential.

Nach wie vor sind die Preisdifferenzen bei den geschiitzten Agrarprodukten wie
Fleisch und Wurstwaren oder den weiterhin geschiitzten Milchprodukten tberdurch-
schnittlich gross. Entsprechend werden diese Produktgruppen auch am haufigsten
genannt und landen in den Einkaufskérben der Schweizer. Stark zugenommen hat

auch die Produktgruppe Bekleidung.

Wahrend bei der ungestiitzten Frage nach den im Ausland eingekauften Produkten
Fleisch an erster Stelle steht féllt auf, dass bei der gestiitzten Abfrage Kérperpflege-
produkte zuoberst stehen und auch Wasch- und Reinigungsmittel sehr haufig ge-
nannt werden. Offensichtlich werden solche Produkte, die sich ja auch problemlos
bevorraten lassen, beim Einkauf im Ausland gerne noch mitgenommen, auch wenn
sie nicht der eigentliche Grund fiir die Einkaufsfahrt sind. Ein weiterer Grund diirfte
sein, dass Kérperpflegeprodukte und Waschmittel nach wie vor rund 15 bis 20% bil-

liger sind als in der Schweiz.

2 BAK Basel: Die Bedeutung des Detailhandels fiir die Schweizer Volkswirtschaft (2009)
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Frage 4. Welche Produkte, also Gater fir den taglichen Bedarf und andere Giter, kaufen Sie regelmassig jenseits der
Grenze ein? (nicht nur im Haupteinkaufsgeschaft)

Basis: 240 Persanen f tatigen mind. alle 3 Monate Grenzeinkiufe / ohne Antwortvorgaben / Mehrfach- 2005
nennungen £ alle Angaben in F'rnzentlf nur Mennungen 2I1D% herﬂcksicl‘rtiqtf ungestitzt [325]
Fleisch 51 | § 47
Milch, Butier | 35 | 47
Frichte nd Gernise | 32 | 27
Waseh und Reinigungsmittel | 29 | 26
Kirperplegeprodukte | 28 | 25
Kase | 7 | 26
Joghutt, Quark, -Desserts | 21 | 73
Bekieidung | 73 | 8
Grundnahrunosmittel, O, Kaffee ] 23 | 24
wyurst, Charcuterie ] 22 | 15
Brot wnd Geback [ 18 ] 14
Wein, Bier, Spirituosen I| 13
Slsgwaren I| 13
alkoholfreie Getranke I| 5 g
Fisch, Meeresfiichte Il : 0 spontan g
0% 20% 40% 60% 20%

+/- neben denWerten: signifikant hihertiefar gegendber der Waonuella

Abbildung 3: Produktwahl bei Grenzeinkaufen (ungestiitzte Abfrage)

4. Konsumenten geben pro Einkauf mehr aus und iiberschatzen Sparpotential
Schweizer geben pro Einkauf im Ausland durchschnittlich CHF 89.-- aus und damit
15% mehr aus als noch 2005. Dies ergeben die Auswertungen der Kassenbons aus
den Face to Face Befragungen. Fragt man Grenzeinkdufer nach ihrer eigenen Schat-
zung des durchschnittlichen Einkaufsbetrags, so liegen sie mit einem Betrag von CHF
164.- nach wie vor massiv zu hoch. Ebenfalls Uiberschatzt wird das Einsparpotential.
So rechnen Grenzeinkdufer nach wie vor mit geschatzten Einsparungen von 43%,
wahrend die effektiven Preisdifferenzen im Schnitt rund 30% betragen. Immerhin ist
die geschatzte Hohe des Einsparpotentials im Vergleich zu 2005 um 10% zurick ge-
gangen und ist damit realistischer geworden. Das Phdnomen, dass die Grenzeinkau-
fer der Ansicht sind, sie kaufen fiir wesentlich mehr ein und sparen auch wesentlich
mehr, konnte als psychologische Selbsttduschung interpretiert werden, um die Fahrt

ins Ausland zu rechtfertigen.
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Frage 5:  Wie hoch ist der durchschnittliche Einkaufsbetrag, den Sie bei einem Auslandeinkauf fiir Giter fir den
taglichen Bedarf in auslandischen Lebensmittelyeschiften ausgeben?

Frage B:  Was schatzen Sie, wirden Sie durchschnittlich fir den gleichen Einkauf in der Schweiz ausgeben?
Basis: 240 Personen { tatigen mind. alle 3 Monate Grenzeinkaufe / nur 1 Nennung f alle Angaben in Prozent

Mittelwerte:

CHF 164
(2005: CHF 131)

Durachnittliche Ausgaben bei 7 21
G rerzeinkauf

Geschatzte Ausgaben fir

gleichen Eirkauf in der |3 10 30 10 |CHF 234 +43%
Schweiz (2005 CHF 294)
0% 20% 40% B0% §0% 100%

O< CH 80 OCHF 51-353 @OCH 100-189 @CHF 200-299 OCHF 300-493 ®@= CH 501 Oweissnicht [ KA.

Abbildung 4: Ausgaben fiir Grenzeinkdufe

5. Schweizverliert weiterhin Kaufkraft im Betrag von 1,8 Milliarden Franken
Trotz der grossen Anstrengungen zur Preissenkung verliert die Schweiz liber den
Grenzeinkaufstourismus nach wie vor an Kaufkraft. Der Kaufkraftabfluss, bewertet zu
Schweizer Preisen, entspricht 2009 einem geschatzten Gegenwert von 1,8 Mrd. CHF.
Dieser Wert Ubersteigt den Umsatz, den Aldi und Spar derzeit in der Schweiz erzielen.
Er liegt zwar 15% unter dem Wert von 2005, ist aber nach wie vor auf einem hohen
Niveau. Der Hauptgrund fir diesen Riickgang liegt darin, dass weniger Kunden als
noch 2005 glauben, im Ausland im Verhéltnis zum Aufwand glinstiger einkaufen zu

konnen.

Ungewiss ist, wie sich die aktuelle Krisenlage auf die zuklinftige Konsumentenstim-
mung und insbesondere auf den Einkaufstourismus auswirken wird. Im Zeitraum der
Befragung im Frihjahr 2009 war die Konsumentenstimmung noch vergleichsweise
optimistisch. Aus Erfahrungswerten ist bekannt, dass eine Rezession sich mit einer
gewissen zeitlichen Verzéogerung auf die Privatausgaben auswirkt. Die Anstrengungen
zur Bekampfung der Hochpreisinsel Schweiz, die bereits erste Frichte tragen, miis-
sen deshalb unvermindert weitergefiihrt werden. Die Zulassung von Parallelimporten
und die Verabschiedung des Cassis de Dijon-Prinzips im Rahmen des Gesetzes Uber
technische Handelshemmnisse (THG) und auch die weitgehende Harmonisierung im

Rahmen des Lebensmittelgesetzgebung sind weitere Instrumente, um die oft prakti-
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zierte Marktabschottung mit entsprechend héherem Preisniveau in der Schweiz auf-
zubrechen. Diese Instrumente zeigten bereits vor deren Umsetzung konkrete Auswir-
kung auf das Preisniveau, indem die Anbieter die kommenden Bestimmungen teilwei-

se antizipierten.
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Abbildung 5: Entwicklung der Kaufkraftabfliisse

Zur Berechnung des effektiven Kaufkraftabflusses wurde einerseits das Haushaltpa-
nel von AC Nielsen beigezogen sowie die Kassabons der vor Ort durchgefiihrten Kun-
denbefragung. Die Ergebnisse der Befragungen wurden verwendet, um die in den Pa-
nels nicht erfassten Haushalte zu beriicksichtigen. Der effektive Kaufkraftabfluss
wurde aufgrund der Bedeutung des Grenzeinkaufs in den angrenzenden Landern so-
wie den angegebenen Einkaufskanadlen mit den entsprechenden Gewichtungen hoch-

gerechnet.

6. Auslandische Grenzeinkaufer kaufen mehr und hédufiger in der Schweiz ein
Zum zweiten Mal wurden auch die Einkdufe von Auslédndern in der Schweiz unter-
sucht. Aus praktischen Griinden wurde dabei lediglich der Coop Kanal bertcksichtigt.
Auslander, die in der Schweiz bei Coop einkaufen, schidtzen das Preisniveau der ge-
kauften Waren ungefahr gleich hoch ein wie bei sich zu Hause. Es erstaunt deshalb
nicht, dass sie zumindest bei bestimmten Produktkategorien haufiger und mehr in
der Schweiz einkaufen. Fir den Einkauf in der Schweiz sprechen aus Sicht der aus-

landischen Grenzeinkdufer mehrere Griinde. An erster Stelle steht unverandert die

Einkaufstourismusstudie 2009 Seite 9 von 11



bessere bzw. hohere Qualitat des Angebots. Aber auch die Anstrengungen von Coop
in die Verbesserung der Frische, in schonere Laden mit einer grossen Auswahl an
Produkten und die angenehme Atmosphare in den Verkaufsstellen wurden positiv
vermerkt. Ein weiterer Grund ist nach wie vor die Ndhe zum Arbeitsort, da zahlreiche

Grenzganger ihre Einkdufe auf dem Nachhauseweg erledigen.

Eine grosse Bedeutung hat auch die Tatsache, dass auch bei generell steigenden

Benzinpreisen das Benzin in der Schweiz konkurrenzlos glinstig ist.

Frage 19: Als welchen Grinden kaufen Sie in diesern Coop ein?
Basis: [ ] Personen / ohne Antwortvordaben f Mehrfachnennungen S alle Angaben in Prozent / Nennungen
2009 =8%
. e 27
gute / bessere S hdhene Qualitat o8

gute / fische Produkte

Arbeitsstelle in der Nahe

gutes Angebot / grosse Auswahl f findet alles

Oute Lage / In cier NaPe /liegt am Weg H”

Berzin billiger

schone Laden / gute Almosphare / Obersic htlich

andere Artikel £ bestimmte Artikel nur hier erbaltich

in verbindung mit anderen Tatigkeiten

m 0

Becuemlichikelt / praiis ch

0% 10% 0% 30%
[ BEirkaufe Coop 2009(350] O Einkéufe Coop 2005 [355] |

+i- neben denWerten: signifikant hdhemtiefer gegendber dar Vo nmelle

Abbildung 6: Griinde fiir Grenzeinkaufe in der Schweiz

Der Einkaufskorb der ausldndischen Grenzeinkdufer unterscheidet sich markant vom
Einkaufskorb der Schweizer Grenzeinkdufer, abgesehen davon, dass er insgesamt
wesentlich kleiner ist als der Einkaufskorb der Schweizer. Zuoberst auf der Liste ste-
hen Brot- und Backwaren sowie Stisswaren gefolgt Friichten und Gemiise, Milchpro-
dukten wie Joghurt/Quark/Desserts und Kase. Neuerdings werden auch zunehmend
Produkte aus dem Bereich Convenience sowie auch tiergerecht produziertes Fleisch
und Eier gekauft, wenn auch immer noch auf einem tiefen Niveau. Diese Zahlen zei-
gen klar, dass das breite Angebot und die gute Qualitdt auch von den Ausléndern er-
kannt wird. Die Schweiz hat hier sicherlich noch Ausbaumadglichkeiten sofern die

Preisunterschiede noch weiter zuriickgehen.
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Auffallend ist, dass die ausldndischen Grenzeinkaufer durch die geschickte Auswabhl
an gunstigen oder herabgesetzten Produkten ebenfalls das Geflihl haben, gegeniiber

dem Einkauf im Herkunftsland zumindest nicht mehr Geld auszugeben.

7. Fazit
a) Der Einkaufstourismus hat seit der letzten Studie im 2005 um 15 % abgenom-
men. Deutschland ist unveréandert das bevorzugte Einkaufsland der Grenzeinkau-

fer, wahrend ltalien stark an Bedeutung verloren hat.

b) Mit einem Kaufkraftabfluss von 1.8 Mrd. CHF im Vergleich zu 2,1 Mrd. CHF im
2005 ist der Einkaufstourismus immer noch klar zu hoch. Trotz tieferer Preise und
einer Uberdurchschnittlicher Produktivitat im Detailhandel missen alle wirt-
schaftspolitischen Anstrengungen weiterverfolgt werden, die den Abbau der

Hochpreisinsel Schweiz zum Ziel haben.

c) Die deutliche Abnahme der Preisdifferenz zwischen den Detailhdndlern in der
Schweiz und im Ausland und die Verbesserungen der Leistungen von Coop bei der
Frische, den Verkaufsstellen und der Angebotsvielfalt werden von den Konsumen-
ten klar wahrgenommen und entsprechend honoriert. Nach wie vor werden die
Preisvorteile beim Einkauf im Ausland aber tUberschéatzt, wenn auch mit ricklaufi-

ger Tendenz.

d) Auslédnder kaufen haufiger in der Schweiz ein. Sie schatzen die Qualitat der
Schweizer Produkte und beurteilen das Preisniveau fiir selektive Produktkatego-
rien als etwa gleich hoch ein wie bei sich zu Hause. Grob geschatzt kann von ei-
nem Zustrom an Kaufkraft in der Gréssenordnung von 450 Mio. CHF ausgegan-
gen werden. Dies vermag den Kaufkraftabfluss von 1.8 Mrd. CHF bei weitem nicht

zu kompensieren.

e) Der Markeintritt von Aldi und Lidl in der Schweiz hat eindeutig zu einer Abnahme
der Einkdufe bei Aldi und Lidl im Ausland gefiihrt. Die Verringerung der Preisdiffe-
renzen zum umliegenden Ausland ist jedoch klar die Hauptursache fiir den Riick-

gang des Einkaufstourismus und zugleich der Schliissel fiir den weiteren Abbau.
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