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Studie belegt:
Ohne gedruckte Werbung

weniger Umsatz

In den vergangenen Jahren haben manche Einzelhéndler damit begonnen, auf gedruckte
Briefkastenwerbung zu verzichten. Aber wie hat sich der Verzicht der Printwerbung auf die
jeweiligen Umsitze ausgewirkt? Bislang war es gar nicht so einfach, detaillierte und un-
abhingig erstellte Zahlen zu erhalten, welche die 8konomischen Auswirkungen fiir die Unter-
nehmen darstellen. Umso wertvoller ist jetzt eine von den drei Wissenschaftlern Arjen van
Lin, Kristopher O. Keller und Jonne Y. Guyt erstellte empirische Studie aus den Niederlanden.
Das Fazit: Die Ergebnisse zeigen, dass die Abschaffung der Print-Flyer zu signifikanten und
anhaltenden Riickgdngen im Einkaufsverhalten filhrte. Bernhard Niemela

ie empirische Studie ,Quo vadis, Print

Store Flyers? Effects of Retiring and Rein-
stating Print Store Flyers on Shopping Behavi-
or” untersucht die 6konomischen und verhal-
tensbezogenen Effekte der Abschaffung und
der spateren Wiedereinfiihrung gedruckter
Haushaltswerbung im Lebensmitteleinzelhan-
del am Beispiel des Discounters Lidl in den
Niederlanden. Als natiirliches Experiment
diente die Einstellung der wéchentlichen
Briefkastenwerbung in der Provinz Utrecht
Anfang 2023, wahrend sie in den iibrigen elf
Provinzen weiterhin verteilt wurde. Die Wie-
dereinflhrung der Print-Werbung erfolgte
im Jahr 2024, was eine Analyse der Persistenz
bzw. Reversibilitat der Effekte erméglichte,
Die Ergebnisse zeigen, dass die Abschaffung
der gedruckten Briefkastenwerbung zu signi-
fikanten und anhaltenden Riickgangen im
Einkaufsverhalten bei Lidl fiihrte,

Die empirische Analyse basiert auf
YouGov-Scanner-Paneldaten mit Einkaufsin-
formationen von rund 10,000 niederléndi-
schen Haushalten im Zeitraum von 2021 bis
2024. Fir die kausale Hauptanalyse wurden
3.291 Haushalte beriicksichtigt, die vor der
Mafinahme mindestens einmal bej Lid| einge-
kauft hatten; fiir die Analyse der Wiederein-
fishrung verblieben 3.032 Haushalte im Panel.
Betrachtet wurden ausschlieBlich FMCG-Ein-
kaufe, also Fast-Moving Consumer Goods (=
schnell drehende Konsumgiiter), da Non-
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Food-Kaufe im Datensatz nicht vollstandig
abgebildet sind.

Effekte der Abschaffung
gedruckter Werbung auf
das Einkaufsverhalten

Die Ergebnisse zeigen, dass die Abschaffung
der Print-Flyer zu signifikanten und anhalten-
den Riickgangen im Einkaufsverhalten bei
Lidl fuhrte. Die Zahl der wochentlichen Ein-
kaufsfahrten sank um 2,5 %. Die gesamten

J ¥ Die gesamten
wochentlichen Ausgaben
bei Lidl gingen der
Studie zufolge um
8,7 % zuriick.

wochentlichen Ausgaben bei Lid| gingen der
Studie zufolge um 8,7 % zuriick.

Dabei waren sowoh| Aktionskiufe (-4,4 %)
als auch Nicht-Aktionskaufe (7,4 %) betrof-
fen. Die Autoren stellen explizit fest, dass der
Flyer nicht nur kurzfristige Promotion-Effekte
erzeugt, sondern auch eine breitere Aktivie-
rungsfunktion erfillt. Wortlich heigy es:
+Households reduced expenditures after Lid|

ceased delivering print store flyers, coveri ng

rbung

both promoted and non-promoted items”
Die Effekte traten unmittelbar nach der Ein-

stellung der Flyer ein und blieben iiber den

gesamten Beobachtungszeitraum bestehen.

Heterogene Effekte
nach Kundentypen

Die negativen Effekte konzentrierten sich vor
allem auf Haushalte, fiir die Lidl nicht der pri-
mare Einkaufsort war. Fiir Haushalte, bei de-
nen Lidl der Hauptanbieter war, fielen die Ef-
fekte deutlich geringer aus und waren teil-
weise statistisch insignifikant, jedoch nicht
vollstandig null. Dies deutet darauf hin, dass
Briefkastenwerbung insbesondere eine Erin-
nerungs- und Aktivierungsfunktion fiir Ergan-
zungs- und Gelegenheitskaufer erfiillen.

Effekte auf Wettbewerber

Aggregiert iiber alle Wettbewerber hinweg
zeigten sich keine signifikanten Veranderun”
gen im Einkaufsverhalten. Eine differenzi.emE
Analyse ergab jedoch, dass ein anderer Dis”
counter, der weiterhin gedruckte Flyer vert
te, signifikant von der Entscheidung seines
Wettbewerbers profitierte. ;
Bei diesem Wettbewerber stiegen die E™
kaufsfahrten um 2,1 % und die Kundenum™”
satze um 8,5 %, Andere Handelsformate P/
fitierten hingegen nicht messbar. Die Autore?
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Briefkastenwerbung, wie wir sie in Deutschland kennen. In den Niederlanden wurde nun wissenschaftlich untersucht, wie sich bei

Lidl ein regionaler, tempordr begrenzter Verzicht auf gedruckte Flyer aufs Geschaft ausgewirkt hat.

fassen dies zusammen mit der Feststellung:
,Households shifted purchases to the other
hard-discount retailer rather than to their
primary retailer

Rolle digitaler Alternativen

Parallel zur Abschaffung der gedruckten
Briefkastenwerbung bewarb Lidl digitale Al-
ternativen, insbesondere die Lidl-Plus-App.
Die Studie zeigt jedoch, dass diese digitalen
Angebote den Wegfall der gedruckten Wer-
bung nicht kompensieren konnten. Insbeson-
dere Haushalte, die erst infolge der Abschaf-
fung auf digitale Flyer umstiegen, reduzier-
ten ihre Einkaufe bei Lidl iberdurchschnitt-
lich stark. Die Autoren formulieren hierzu
vorsichtig, aber eindeutig: ,Survey-based
evidence suggests that digital alternatives
may not fully shield against the consequen-
ces of retiring print store flyers.”

Wiedereinfiihrung

der Print-Flyer

Nach der Wiedereinfilhrung der gedruckten
Flyer im Jahr 2024 kam es zu einer teilweisen

Erholung der Einkaufsfrequenz und der geta-
tigten Kundenumsétze bei Lidl. Das friihere
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Niveau wurde im Beobachtungszeitraum
nicht vollstandig erreicht. Gleichzeitig blie-
ben die zuvor erzielten Marktanteilsgewinne
des konkurrierenden Discounters weitgehend
bestehen. Die Autoren sprechen daher von
asymmetrischen und teilweise dauerhaften
Effekten der Abschaffung.

Okonomische Bewertung

In einer ergdanzenden Profitabilitdtsrechnung
stellen die Autoren die eingesparten Kosten
fiir Druck und Distribution (ca. 2-6 Cent pro
Haushalt und Woche) den Umsatz- und Mar-
genverlusten gegeniiber. Unter realistischen
Annahmen zu Handelsmargen kommen sie zu
dem Ergebnis, dass sich die Abschaffung ge-
druckter Flyer in den meisten Fallen wirt-
schaftlich nicht rechnet. Wortlich heif3t es: ,In
the typical case, retiring the print store flyer
backfires financially."

Gesamtfazit der Studie

Die Studie zeigt empirisch belastbar, dass die
freiwillige Abschaffung gedruckter Haus-
haltswerbung im Lebensmitteleinzelhandel
zu messbaren Umsatz- und Frequenzverlus-
ten fiihrt, die durch digitale Alternativen

nicht vollstandig ausgeglichen werden kon-
nen. Selbst nach einer spateren Wiederein-
fiihrung bleiben Teile der Verluste dauerhaft
bestehen. »

Info & Download: Arjen van Lin/Kristopher O.
Keller/Jonne Y. Guyt: Quo vadis, Print Store
Flyers? Effects of Retiring and Reinstating
Print Store Flyers on Shopping Behavior, ver-
offentlicht als Working Paper (SSRN) im No-
vember 2025. Die gesamte Studie gibt es hier
als kostenlosen Download:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.
cfm?abstract_id=4966328

Autoren: Arjen van Lin ist Associate Professor
an der Tilburg School of Economics and Ma-
nagement der Tilburg University (Niederlan-
de); Kristopher O. Keller ist Assistant Profes-
sor an der Kenan-Flagler Business School der
University of North Carolina in Chapel Hill
(USA); Jonne Y. Guyt ist Associate Professor
an der Amsterdam Business School der Uni-
versity of Amsterdam (Niederlande).
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