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Die Wachstumsrate der Kaufkraft ist in der Schweiz ist im Vergleich zum Vorjahr gesunken

(von +6% auf +0.8%)

Kaufkraft pro Einwohner in €, 2025 vs 2024

+

Schweiz

53’011€
(%Chg. +0.8%)

- 29'852€ (+2.0%)

Quelle: GfK GeoMarketing, GfK Kaufkraft in 2025

Europe

20°291€
(%Chg. +8.1%)

4
- 29'566€ (+6.2%)
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Die Mehrheit des verfugbaren Einkommens wird fiur Grundbediirfnisse ausgegeben

0%

“  Ausgaben fr Wohnen, Ausgaben fur
I\ Gesundheitskosten Lebensmittel und
I und Transport Getranke

Ausgaben pro Kopf in %

~ 93%

¥
N IQ Quelle: Consumption Indicators - Switzerland | Market Forecast Nielsen Consumer LLC. All Rights R«


https://www.statista.com/outlook/co/consumption-indicators/switzerland?currency=EUR
https://www.statista.com/outlook/co/consumption-indicators/switzerland?currency=EUR
https://www.statista.com/outlook/co/consumption-indicators/switzerland?currency=EUR

Gesundheitskosten stehen bei Konsumenten
ganz oben auf der Sorgenliste

Rang der personlichen Sorgen

1 Steigende Gesundheitskosten

2 Inflation und hohe Preise

Genug Geld zum Leben und Rechnungen zu
zahlen

N IQ Quelle: Consumer Life 2025




Um Geld zu sparen, nutzen Schweizer Konsumenten verschiedene Sparstrategien

% der Konsumenten in der Schweiz

61% | 46% | 43

kaufen kaufen ofter warten
Alltagsprodukte bei Discountern ein Kauf, bis
sorgfaltiger ein Produkt
Angebot

N IQ Quelle: NIQ Consumer Life 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Re:



Die Einkaufsfrequenz steigt weiter, wahrend die Ausgaben pro Einkauf sinken.
Der Konsumenten sucht seinen Einkaufsort (noch) viel geplanter aus.

== O Ausgaben pro Einkauf e @ Einkdufe pro Haushalt

Die Loyalitat
188 195 2 Zu den
170 176 177 o Retailern sinkt
160165/_—_— durch das

«Cherry-
Picking»!

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Quelle: NIQ Homescan (Data ending 28.12.2025) Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 9



Haushalte mit einem Eimtkommen bis 70'000 CHF machen rund 61% aller CH-Haushalte

aus und stehen fur etwa 57% der FMCG-Ausgaben in der Schweiz.

Einkommensklasse
“uber 70°000 CHF”

Einkommensklasse
“bis 70°000 CHF”

- 184 Einkdufe pro HH
- 37.8 CHF pro Einkauf
- 9.7 verschiedene
“Formate” besucht
(x0% vs. Vorjahr)

- 210 Einkdaufe pro HH
- 28.4 CHF pro Einkauf
 10.5 verschiedene
“Formate” besucht
(+5% vs. Vorjahr)

Quelle: NIQ Homescan (Data ending 28.12.2025) Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Vor dem Einkauf erstellen viele eine Einkaufsliste. Trotzdem sind viele Konsumenten
auch aktiv auf « Promo-Suche» und kaufen am Ende mehr ein, als eigentlich geplant war...

% der Konsumenten in der Schweiz geben an, dass...

72% B 647% B 56%

Ich kaufe mehr ein
als geplant

Ich mache vor Ich achte auf Aktionen
dem Einkauf eine und wechseln die
Einkaufsliste Marke, wenn es
gunstiger ist

Marken miissen «ATTRAKTIVE «TRIGGER
«TOP-OF-MIND» AKTIONEN» DEN KONSUMENTEN

sein anbieten AM POS»

Quelle: NIQ Retail Pulse 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 11



Verbrauchertrends sind echte,
langerfristige

Veranderunge
von Einstellungen
Verhaltensweisen,
Potenzial habe

die Zukunft eines M
erheblich zu beeinflus



3 Trends sind in der Schweiz besonders stark ausgepragt und werden zunehmend wichtiger.

Relevanz

Quelle: NIQ Consumer Life 2025

#1
Discerning
Consumption #3
Experience
All about me
above all

Anderung im Vergleich zum Vorjahr

Nielsen Consumer LLC. All Rights Rese
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beim Kaufentscheid, aber-...

53%

legen Wert auf Qualitat
und sind bereit, fur
Qualitatsprodukte mehr
Zu bezahlen

NIQ  Quelle: NIQ Consumer Life 2025, Retail Pulse 2025

%
4270
bevorzugen den Kauf von
naturlichen &

umweltfreundlichen
Produkten

#1

Bei 35% der Schweizer Konsumenten ist der Preis der Hauptfaktor Discerning
Consumption

A
30%
finden, es lohne
mehr auszugeb
Dinge, die Zeit
(Convenience)

Nielsen Consumer LLC. All Rights R



Sorgen Sie dafiir, dass lhre Marke halt, was sie verspricht

47% “Wenn ich mit einem Produkt oder Service
nicht zufrieden bin, wahle ich eine Alternative.”

-~

Schokoladenkategorie
Marken-Ranking nach ihrem Umsatz

~

% Wie viele Kunden ein Produkt erneut kaufen
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Quelle: NIQ Homescan, (Data ending 28.12.2025)
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Mainsitream

brands

Popular brands that meet
core needs for a wide
range of consumers

#1
Discerning
Consumption

Power

brands

Strong performers that
balance a strong
premium with wide
market appeal

Smaller

brands

Often with limited sales
volume and lower
margins. May be starting
up or in decline

Exclusive

brands

High appeal to a niche
audience. Known for
quality, design, innovation
and experience

Brand Premium

Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Nutzen Sie den Wunsch nach Individualisierung

custom
Coke

(GibleinenlNamen'ein

Jasmine

Weiter

N

#ShareACoke
Kampagne

Quelle: NIQ Consumer Life 2025

Personalisierung als Erfolgsfaktor

— !D\% G
G

N A
\ V%4
- v

Jeder Mann
rasiert sich
anders

Personaliserte
Taschenmesser

#2
All about me

Individue
mit Al
einzigartig w

Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



#2
Sprechen Sie das Bediirfnis nach Genuss an. All about me

166

Preisindex vs Katego

4.1%

Penetration
(Markenreichweite

41%

Wiederkaufquote

36%
,ES ist mir wichtig,

mich regelmassig zu
verwohnen.”

Quelle: NIQ Consumer Life 2025, NIQ Homescan (Data ending 28.12.2025) Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 18



#2
Bringen Sie lhre Marke den Konsumenten ndher-... All about me

...in dem sie diese Genussmomente aufgreifen &
mit Emotionen verkniipfen

62%

,Das Leben
geniessen ist mir
wichtig.”

Thére’s value
in enjoying life’s

. little mom ) \
n:uu-ma 000 Selected dloducts for m\ i
N

the best at thebest price.

‘NESPRESSO
Wihat e 7

Quelle: NIQ Consumer Life 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Rese



. . - #3
Bringen Sie lhre Marke den Konsumenten ndher-... Experience

above all

...durch einzigartige Erlebnisse

35%

Erlebnisse sind
wichtiger als Besitz

Home of Chocolate —
interaktive
Entdeckungstour

Aesop - einzigartige
Store Erlebnisse

]
N IQ Quelle: NIQ Consumer Life 2025 Nielsen Consumer LLC. All Rights Res



LL] (X} (X} - #3
Marken miissen iiber alle Kanale erlebbar sein Experience
above all

Testen der
Marke “out-of-
home”
Immersives Offline
Instore

Das breiteste

Erlebni
riebnie Sortiment

Click & Collect

Nachster Kosum
zuhause

Disruptive
Innovationen

Quick Commerce

'J

Soziale Medie
bestimmen Ka

Lieferung
Bewertungen und Preise '
—1 online priifen, bevor man im /’ .o Endecken der
s Laden kauft b Marke im Laden
o :
Offline

Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved
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Emotionale
Bindung

Funktionale
Qualitat

Source: Breakthrough innovation report 2025

Erinnerungen & KF
Assoziationen

Differenzierung

)
SALE

Aktionen

Um Konsumenten zu
gewinnen, miissen
Marken echten

bieten.

Nicht nur einen
niedrigen Preis.




Wie gewinnt man trotz globaler
Turbulenzen Volumen?

Die Erfolgsformel lautet..

Penetration x Differenzierung x Loya

Nachhaltiges Wachstum

NIQ Nielsen Consumer LLC . All Rights



Scanen Sie den QR-Code und kontaktieren Sie uns!

Business Partner Senior Analytic Consultant
Strategic Analytics and Insights, NielsenIQ NielsenIQ

Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 24
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