Wertmassiger Kanalanteil 2007 in Prozent in den europaischen
Landern, in denen ALDI und Lidl vertreten sind

Trotz Erfolg von ALDI und Lidl in den meisten Landern ist die Starke der

Harddiscounter je nach Kategorie unterschiedlich ausgepragt. —m— ALDI Lidt
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Damenbinden
Joghurt
Batterien
Slipeinlagen
Pasta
Papierticher
Kaffeebohnen
Butter
Fruchtsaft
Cerealien
Tiernahrung
Chips/Snacks
Tampons
Haushaltsreiniger
Instant Kaffee
Toilettenpapier
Schokolade
Kosmetiktucher
Waschmittel
Weichspuler
Deodorants
Lufterfrischer
Wasser
Windeln

Glacé
Shampoo
Haarstyling
Bier

WC-Reinigungsmittel
Hand-Geschirrspulmittel

Quelle: Aldi/Lidl Studie Nielsen Europa 2007

Automaten-Geschirrsplilmittel
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