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Neue Konzepte
sind gefragt

Das Nonfood-Segment kann ein zunehmend wichtiger Umsatzbringer im

Supermarkt sein. Doch was sind die Schliisselfaktoren, um diese Produkte
erfolgreich in das Sortiment zu integrieren? Unser Whitepaper beleuchtet
praxisnah die wesentlichen Themen und Herausforderungen, denen sich

Kaufleute und Mitarbeiter am Point of Sale gegeniibersehen.

Olaf Kolbriick

Von der richtigen Sortimentsgestaltung iiber Verkaufstechniken bis hin
zu aktuellen Entwicklungen — dieses Whitepaper liefert Handlungs-
empfehlungen und Best Practices, um Nonfood-Produkte gewinnbringend
zu platzieren.

Anstrengungen sind nétig. Denn der Markt fiir Nonfood-Produkte im Super-
markt verandert sich rasant, getrieben von neuen Verbrauchererwartungen
und einem verstarkten Wettbewerbsdruck durch neue Discount-Alternativen
und preissensiblere Kunden.

Gerade, wenn der Preiskampf zur zentralen Herausforderung wird, braucht
es eine klare Strategie mit der richtigen Kombination aus Marktkenntnis,
innovativen Losungen und kundenorientierten Ansétzen.

Supermdrkte stehen somit vor der Herausforderung, ihre Nonfood-Sortimente

entsprechend anzupassen und neue Chancen zu erkennen. Dieses Whitepaper
liefert daher eine wichtige Hilfestellung mit einem Uberblick iiber Trends, die

aktuellen Marktentwicklungen und Einblicke in zukiinftige Potenziale.

lhr
Olaf Kolbriick
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© Reinhard Rosendahl

Sie setzt auf Nonfood: Eine 3.000 Quadratmeter groBe Abteilung verantwortet Nina Isikli im 7.500 Quadratmeter groBen Marktkauf
Bremen-Duckwitzstrale - ,Wir wollen nicht langweilig sein", sagt die Supermarkt-Star-Preistragerin (,Hausleiterin des Jahres" in Silber).

Nonfood? Nur Mut!

Kaufzuriickhaltung, neue Wettbewerber stationar wie online: Nonfood hat die Rolle als Aktions-Zugpferd
im Supermarkt verloren. Mit der Optimierung des Einkaufs und dauerhaften Listungen halten vor allem
die Discounter dagegen. Und mit Arnold Schwarzenegger.

Nonfood war in diesem Jahr unterhaltsam: Lidl zum Beispiel hat Warentest besser abgeschnitten hat als dessen Marke ,Lancdme”.
Arnold Schwarzenegger aufgeboten, der in mehreren Videoclips Und drittens stichelte Lidl, man sei giinstiger als lkea, was dann ein
mit einer schonen ,Terminator’-Anspielung und dem Claim ,Du bisschen nach hinten losging: lkea senkte umgehend die Preise und
packst das” fiir die DIY-Eigenmarke ,Parkside” wirbt. Lidl reibt in stichelte zurtick: ,A Lidl bit glinstiger”.

seiner Werbung — zweitens — dem Kosmetikriesen L'Oréal genisslich Insgesamt aber ist das Thema Nonfood im Supermarkt gerade nicht

unter die Nase, dass die eigene ,Cien"-Hautcreme bei der Stiftung so lustig. Die Zeiten, in denen Nonfood-Aktionen die Kundschaft in
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Auf Youtube gefiihlt omniprasent: Mit einer Prise Selbstironie bewirbt Arnold Schwarzenegger fiir Lidl die

Do-lt-Yourself-Eigenmarke ,Parkside".

P> die Laden zogen, sind vorbei. Wachsende Konkurrenz und generelle

Kaufzuriickhaltung ddmpfen die Nachfrage, und auch wenn die
Lieferketten-Probleme der Pandemiezeit gelést sind — die Kund-
schaft hat damals in Gartenmdébel, Grills und Gberhaupt ins
Zuhause investiert und braucht gerade nicht so viele Nonfood-
Artikel wie friiher.

.Die Nonfood-Umsatze waren noch nie so gering, meistens ist

die Warengruppe nicht mehr unter den Top 10 der Handler", sagt
Carsten Kortum. Der Professor und Studiengangsleiter BWL-Han-
del an der Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg in Heilbronn
hat friiher fir einen groBen Discounter das Nonfood-Sortiment
verantwortet. Die Lage stelle zum Beispiel die Real-Nachfolger vor
Probleme. ,Bei Real hatte Nonfood die Halfte der Flache und ein
Viertel des Umsatzes ausgemacht”, sagt er. ,Wer bei der Halfte der
Flache bleibt, bekommt aber keine 25 Prozent Umsatzanteil mehr
hin." Die Folge: Es werden Flachen zuriickgenommen, nicht nur in
ehemaligen Real-Hausern.

Starker Action

Zur wachsenden Konkurrenz gehort der niederlandische Non-
food-Discounter Action. Obwohl es in Deutschland mit unter
anderem Tedi (rund 2.000 Filialen) und Kodi (250 Filialen) seit
Jahrzehnten eingefiihrte Nonfood-Discounter gibt, hat Action den
Markt in Aufregung versetzt. Er betreibt gegenwartig insgesamt
knapp 2.700 Standorte, im 1. Halbjahr 2024 sind 119 ans Netz
gegangen, mehr als 200 sollen noch folgen. In Deutschland sind
es mehrals 530.

Action bietet eine Mischung aus Handels- und Markenware und
setzt auf standige Anreize, in den Laden zu kommen: ,Nur ein
Drittel unserer Produkte ist fix. Wir bringen jede Woche 150 neue
Produkte heraus", heil3t es auf der Website. Dazu kommt das
Ryanair-Prinzip: schlanke Prozesse, wo es nur geht. ,Wir haben

ein einfaches, effizientes und skalierbares Geschaftsmodell: eine
Marke, ein Ladenformat und eine Arbeitsweise." Das kondensiert im
Versprechen: ,Absolute Tiefpreise. Giinstiger geht es nirgendwo!”
Lebensmittel-Discounter seien im Vergleich komplex aufgestellt,
sagt Carsten Kortum.

Action kommt an. ,Ich kenne eine Action-Filiale, die ausverkauft war",
berichtet Kortum. ,Es wurden zusatzliche Mitarbeiter zum Laden
gebracht, die nichts anderes zu tun hatten, als Regale einzurdumen.”
Der Nonfood-Experte schatzt die Mischung aus Aktionsware und
einem Grundsortiment an Verbrauchsartikeln wie Putzmitteln und
Toilettenpapier, erganzt um Food in ungewdhnlichen Variationen oder
PackungsgroRen. ,Bei Action gibt es standig etwas zu entdecken.”
Wettbewerb kommt aber nicht nur stationar, sondern auch durch
Online-Plattformen wie Alibaba, Shein und Temu. Viele Produkte,
die frither klassische Nonfood-Impulswaren waren, sind dort das
ganze Jahr Gber fir wenig Geld zu haben. Carsten Kortum erwartet,
dass auch die Shop-Funktion von Tiktok fiir Gemischtwaren attraktiv
wird. ,Da ist einiges an Gewitterwolken am Horizont."

Trotzdem: Nonfood bietet deutlich hdhere Margen als das Food-Ge-
schaft, damit lasst sich unverandert Geld verdienen. Daher reagiert
der Lebensmittel-Einzelhandel mit verschiedenen Strategien auf den
nachlassenden Markt.
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Sourcing optimieren

Eine Strategie besteht darin, Lieferanten am Risiko zu beteiligen -
auch im Nonfood-Segment des Lebensmittelhandels ein gangi-
ges Instrument. Im Aktionsgeschaft fordern einzelne Discounter
Riicknahmegarantien, bei der Einfiihrung neuer Produkte kann das
bis zu 100 Prozent gehen. Das muss bezahlt werden: Lieferanten
bekommen Einfluss auf Produktauswahl und Mengen, und: ,Riick-
flihrungsmoglichkeiten spiegeln sich im Einkaufspreis wider", sagt
Petar Burazin, CEO des Nonfood-Discounters Tedi. Dadurch sanken
die Margen, und erhéhte Verkaufspreise fiihrten unter Umstédnden
zu einem Wettbewerbsnachteil. Tedi trage daher das Risiko selbst.

AuBerdem kooperieren Handler beim Nonfood-Einkauf. Edeka zum
Beispiel suchte im Juli einen Head of Nonfood mit Sitz in Hong-
kong. Er soll auch fiir Partnerunternehmen wie Super U, Jumbo und
Picnic einkaufen und zudem mit der Schweizer Migros kooperieren,
die wiederum ihr Nonfood-Sortiment ausdiinnt und daher freie
Einkaufskapazitaten hat. Und Aldi (Nord und Siid) arbeitet an einer
neuen Nonfood-Strategie, um die verschiedenen Produkte und
Aktionen besser aufeinander abzustimmen — unter anderem, um die
Zeit zwischen Kaufentscheidung und Aktionsbeginn zu verkiirzen,
um also flexibler auf Trends reagieren zu kénnen.

P ,WIR NORMALISIEREN SEXUAL-WELLNESS-PRODUKTE"

© Triple A

Sexspielzeug im Drogeriemarkt?
Langst Alltag. Drei Fragen an Sven
Pelka, Geschaftsfiihrer der Triple A
Group mit dem Handler Eis.de und
den Eigenmarken Satisfyer und
(ab 1. Oktober) Fun Factory.

Herr Pelka, Sie sagen, sie wollen neue
Kunden auBerhalb der traditionellen
Lovetoy-Branche gewinnen. Wie?

Wir sehen die gréten Wachstumschan-
cen darin, unsere Strategie der Produkt-
innovationen fortzusetzen und neue
Markte zu erschlieBen. Wir investieren
in Multi-Channel-Marketingkampagnen,
einschlieBlich Influencer-Kooperationen,
Sponsoring und Couponing. Wir waren
auch das erste Unternehmen fiir Plea-
sure-Produkte, von dem Anzeigen

in Mainstream-Publikationen wie
.Cosmopolitan” und ,Elle" zu sehen
waren. Je mehr das Thema sexuelle
Lust in den Medien normalisiert

wurde, desto mehr Wachstum haben

wir verzeichnet.

In welchem MaB ist der Erotik-
markt noch ein Versand-/Online-
Geschaft? Sie beliefern unter
anderem Drogerieketten mit
Produkten Ihrer Marke Satisfyer.

Es ist eine Mischung. Das Online-Ge-
schaft ist traditionell stark, jedoch zeigt
sich die zunehmende Tendenz, dass
insbesondere die Generation Z wieder
offline einkauft. Mit Satisfyer haben
wir zur Normalisierung von Sexual-
Wellness-Produkten in Offline-Stores
beigetragen und dafiir gesorgt, dass
Kunden ohne Scham shoppen kdnnen.
Wir arbeiten sowohl mit mehreren
Drogerieketten zusammen — mit ihrem

stationdren und auch ihrem Online-
Geschaft — als auch mit Marktplatzen.
Satisfyer und Fun Factory passen perfekt
zu beiden Kandlen, da sie als Lifesty-
le-Produkte positioniert sind und somit
fiir eine breite Palette von Kunden in
jeder Einkaufsumgebung attraktiv und
zugénglich sind.

Suchen Sie weitere Partner im Vertrieb
anderer Branchen? Wird es irgend-
wann Lovetoys in den Online-Shops
der Buchhandlungen geben?

Wir priifen stets neue Méglichkeiten,
unsere Partnerschaften in verschiedenen
Sektoren auszubauen. Wir sind offen fiir
Gespréche (iber potenzielle Koopera-
tionen mit Plattformen, die zu unserer
Marke und unserer Kundenbasis passen.
(bec)

© Triple A
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P KASSENZONE IST KEIN NONFOOD-LAND

SuBigkeiten und Tabak bleiben die Renner an den Kassen, aber mehr
als jeder Zehnte greift bei Elektronikartikeln zu: POS Pulse hat im
Juli und August 2024 819 Manner und Frauen von durchschnittlich
38 Jahren gefragt: ,\Welche Produkte kaufst du in Kassenndhe am
haufigsten?".

in Prozent, Mehrfachantworten méglich

571

SiBigkeiten & Snacks
56,2
Tabakwaren

Ich kaufe keine Produkte
in Kassennahe

Elektronikartikel

© Lidl

Besser als das Markenprodukt: Lidl wirbt
aktiv mit der Auszeichnung von Stiftung
Warentest.

Zeitungen & Zeitschriften
Geschenkartikel
Sonstiges

Alkoholische Getranke

P> Sortiment verstetigen Hygieneartikel

51
i ide" i : M Umfrage 2023,
Arnold Schwgrzgnegger, 'dle Marke ,,ParkS{de -und Lidl Haushaltswaren ;;3 garage 2923,
sind guil:e Belsplele fur File andere Strategie: Lidl macht N 30 B Unifrage 2024
aus Aktionen ein standiges Sortiment. 37 819 Antworten

Die Marke ,Parkside" existiert schon lange, der Sprung
in die starbesetzte Werbung aber ist ein neuer Schritt.
.Parkside" soll von der Eigenmarke zur Marke ausge-
baut werden, in Osteuropa gibt es dafiir bereits Pop-
up-Stores. Auch aus den Warengruppen Sport (mit der
Marke ,Crivit") und Home & Living (,Livarno”) sollen
dauerhafte ,Bediirfniswelten” werden. Der Discounter
will hier also fort vom Impulskauf und hin zur gezielten
Suche.

© POS Pulse, Berlin, Umfrage ,Back to School” (2024)

» SCHREIBWAREN: SUPERMARKTE AUF PLATZ 2

Supermarkte schlagen Schreibwaren-Fachgeschafte: POS Pulse hat
im Juni und Juli 2024 - also zum Schuljahresende — 649 Manner
und Frauen von durchschnittlich 36 Jahren gefragt: ,Wo kaufst du

Ganz neu ist die Idee nicht. Mit der Kiichenmaschine
.Monsieur Cuisine" stellt sich Lidl schon seit zehn
Jahren dauerhaft gegen den ,Thermomix" von Vorwerk.
Zum zehnten Geburtstag legte Lidl im Juni eine

normalerweise deine Schreibwaren?"

Drogeriegeschaft
.Kunden-werben-Kunden"-Aktion auf. ,Lidl hat von der Supermarkt
Maschine bisher etwa eine Million Stiick verkauft”, sagt Schreibwarenfachgeschaft
Carsten Kortum. ,Und das bei Preisen bis zu 499 Euro E“'S’ST_OP
. . . nline
- im Discounter. Das muss man erst einmal schaffen.” o
. . : Lebensmittel-Discounter
Lidl.de, AId|-OnI|nesh9p.de, Norma24.de und Netto- Buchladen
Online.de bieten im Ubrigen unverandert fast Warenhaus
ausschlieBlich Nonfood — Ausnahmen sind Lebensmit- Textil-Discounter
tel-Vorratsangebote von Netto und die Erweiterung o
. . . Baumarkt
des Online-Angebots von Aldi Richtung Drogeriewaren Kiosk
und Kaffee in der ersten Septemberhélfte. Norma Mébelhaus
zum Beispiel spricht von einem deutlich zweistelligen Tankstelle

Wachstum des Online-Shops im laufenden Jahr. Im
Online-Geschaft ticken die Nonfood-Uhren anders.
Stefan Becker <

in Prozent, Mehrfachantworten moglich

© POS Pulse, Berlin, Umfrage ,Back to School” (2024)
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Uberragende Schneidleistung, zeitloses
Designund ergonomischer Komfort

Férderung der Kund:innenaktivierung und Vertiefung der Leidenschaft fiir Gartenarbeit
und Handwerkskunst - darauf zielt Fiskars mit seiner 360-Grad-Marketingstrategie ab.

In einer Zeit, in der der Einzelhandel einem in-
tensiven Wettbewerb ausgesetzt ist, sind starke
Partnerschaften wichtiger denn je. Fiskars setzt
hierbei auf Qualitat, Innovation und kreative
Handelskampagnen, um nachhaltiges Umsatz-
wachstum zu férdern. Das Unternehmen hat es
sich zur Aufgabe gemacht, die Leidenschaft flr
Gartenarbeit, Handwerkskunst und kulinarische
Kinste zu vertiefen und damit die Kund:innen
aktiv zu inspirieren und zu fordern.

Mit einer umfassenden 360-Grad-Marketing-
strategie starkt Fiskars den Handel am Point
of Sale (POS) durch aufmerksamkeitsstarke
Marketingmaterialien, die durch gezielte Retail-
Media-Aktionen und maBgeschneiderte
Kampagnen erganzt werden. Als vielseitiger
Lieferant bedient Fiskars mit seinem breit
gefacherten Gesamtportfolio zahlreiche Kate-
gorien sowohl im Kichenbereich u. a. mit
Pfannen, Topfen, Messern, Schneidebrettern
und Utensilien als auch im Gartenbereich

u. a. mit Schneidwerkzeugen und Produkten
flr Aussaat, Pflege und Bewésserung sowie im
Kreativbereich u. a. mit Scheren, Stanzern und
Bastelmessern.

Das Sortiment von Fiskars kann auf unter-
schiedliche Arten im Markt présentiert werden.
Viele Artikel kdnnen permanent platziert werden,
zudem verflgt das Portfolio Uber Produkte,

die sich perfekt in saisonale Aktionen wie z. B.
back to school, Muttertag oder Weihnachten
integrieren lassen. Gerade auch das umfang-
reiche Gartensortiment enthalt den Jahreszeiten
entsprechende Produkte, die das Sortiment von
Fiskars das ganze Jahr Uber relevant machen
und saisonal neue Impulse liefern kénnen.

Optisch ansprechende Platzierungen am POS
sind heute unverzichtbare Instrumente, um die
Aufmerksamkeit der Kund:innen zu gewinnen.
Fiskars setzt auf innovative Prasentations-
I6sungen, um Neuheiten besonders hervor-
zuheben. Die maBgeschneiderten POS-Mate-
rialien und ansprechenden Displays prasen-
tieren die Produkte optimal und erleichtern

die Kaufentscheidung der Kund:innen. Diese
anspruchsvoll gestalteten Displays fungieren
nicht nur als Verkaufsplattformen, sondern
schaffen sorgfaltig kuratierte Themenwelten.

Fiskars verfolgt einen ganzheitlichen Ansatz,
der auf einer umfangreichen und stetig innova-
tiv weiterentwickelten Produktpalette basiert.
Das Sortiment ,Urban Plant Care” gilt dabei
als Vorreiter und ist ausgezeichnet als ,diy
Produkt des Jahres 2023|2024 in der Katego-
rie ,Garten"“. Die 2024 eingefihrten Neuheiten
wurden speziell fir das Gartnern auf kleinem
Raum entwickelt

und ermoglichen

Indoor- und

Balkongéartnern

effiziente und

stilvolle Pflan-

zenpflege. Das

Sortiment bietet

clevere Produkt-

|6sungen fUrs

Einpflanzen, Um-

topfen, Pflegen

und Bewassern.

2025 wird Fiskars seine Schneidkompetenz
mit speziell gefertigten Scheren in das Urban
Plant Care Sortiment integrieren. Diese
wurden so konzipiert, dass sie den besonde-
ren Anforderungen des urbanen Gartnerns
gerecht werden und verbinden Funktionalitat
und asthetisches Design. Eine von Fiskars
durchgeflihrte Studie unter Stadtgéartnern:in-
nen zeigt, dass 3 von 4 Konsument:innen
beim Einkauf im LEH auch Interesse an Pflan-
zenpflege-Tools bekunden. Dieses Ergebnis
unterstreicht das Potenzial des Stadtgartner-
Sortiments im Lebensmitteleinzelhandel.

Die Fiskars Classic Schere, das wohl bekann-

teste und ikonischste Produkt von Fiskars

ist ein Designklassiker mit Uberlegener Quali-

tat. Mit Gber einer Milliarde verkauften Scheren

seit ihrer ersten Fertigung 1967, gilt Fiskars

als die weltweit fihrende Scherenmarke. Die

klassische Schere revolutionierte die Art und

Weise, wie die Welt Scheren sah: Sie war

die erste Schere mit Kunststoffgriff, sie war

leichter und komfortabler in der Handhabung
und verflgte Uber eine revolutiondre
Schneidleistung. Heutzutage verflgt
Fiskars Uber ein breites Scherensorti-
ment, von Allzweck-, Kosmetik-, Bastel-
und Haushaltsscheren Uber spezielle
Versionen wie die Linkshanderschere
und die zu 100 % recycelbare Renew
sowie exklusive Scheren in Zusammen-
arbeit mit bekannten Marken wie littala
und Moomin. Alle Fiskars Scheren sind
made in Finnland und handgetestet.


https://www.fiskars.com/de-de
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Das macht Lust

auf den Urlaub am
Strand. Der Markt-
kauf in Bremen-
DuckwitzstraBBe
sprach seine Kunden
mit einer Sonder-
platzierung fiir
Sommer- und
Urlaubsartikel an.

© Reinhard Rosendahl

Strategien gegen
die Nonfood-Flaute

Die Kunden sind im Sparmodus. Und das Schwache Konjunktur, Stellenabbau in der deutschen Industrie und
trifft Nonfood noch starker als Lebensmittel. gestiegene Preise — dass den Verbrauchern die Kauflust vergeht,
Fiir Handler lohnt es sich gerade jetzt Aus- ist kein Wunder. GfK und Handelsverband Deutschland vermelden

. . - einhellig: Das Konsumklima triibt sich weiter ein. Das heif3t:
wahl und Prasentation von Nonfood verstarkt Ny ,
Anschaffungen werden verzogert oder ganz gestrichen.

in den B“Ck zu nehmen - und die I’IChtIg(? Viele Nonfood-Sortimente, die im LEH traditionell stark vertreten
Balance zwischen Bedarfs- und Impulsartikeln sind, leiden unter der Kaufzuriickhaltung — zumal hier auch noch

zu finden. ein Corona-Effekt wirkt: In den Pandemiejahren haben sich viele
Deutsche mit Produkten rund um Haus und Heim eingedeckt - >
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© Instagram Edeka Dimberger

>

Kuscheltiere ziehen immer. Viele Impulskaufer
nutzen sie als Mitbringsel fiir Kinder.

und deshalb derzeit keinen Bedarf. Das betrifft z. B. Heimtexti-

lien oder Glas, Porzellan und Keramik. Hier meldet das Institut

fiir Handelsforschung Kéln fiir 2023 ein Umsatzminus von 4,5

bzw. 6,6 Prozent. Bei Haushalts- und Berufsmessern berichtet der
Industrieverband Schneid- und Haushaltswaren (IVSH) sogar von
Umsatzriickgdngen um 20 Prozent, bei Haushaltswaren gut 6 Pro-
zent. Selbst das Weihnachtsgeschaft fiel 2023 nicht gut aus. ,Auf
Handelsseite sind die Léger unverandert zu voll”, sagt der IVSH-Vor-
sitzende Ralf Zimmermann.

Kauferreichweite des LEH sinkt

Zwar leiden alle Absatzkanéle unter der Nonfood-Flaute, doch den
LEH trifft sie besonders: Laut GfK kauften 2019 noch 97Prozent der
Haushalte mindestens einmal pro Woche Nonfood im Lebensmittel-
handel, 2022 waren es nur noch 91 Prozent.

Viele Handler haben den Spa besonders an grovolumigen
Artikeln verloren, die die Lagerkosten in die Hohe treiben, und ver-
kleinern ihre Nonfood-Flachen. Auch Tchibo ist kein Erfolgsgarant
mehr, hier macht sich die Konkurrenz durch Nonfood-Discounter
wie Action einerseits und Direktanbieter wie Temu andererseits be-
merkbar. ,Das ist ein Geschwindigkeitsthema”, beobachtet Raphael

Dirnberger, Inhaber von fiinf Edeka-Markten in und um Regensburg.

.Bis ein Trend auf der Flache angekommen ist, ist er bei Temu schon
wieder vorbei."

Auch Dirnberger hat seine Nonfood-Flachen reduziert, um sich
.noch starker mit hochwertigen Lebensmitteln zu profilieren”, doch
wie flir die meisten Handler ist ein Verzicht auf Nonfood fiir ihn
keine Option. SchlieRlich sind damit weiterhin attraktive Margen zu
erzielen. Doch es sind neue Strategien gefragt.

Der LEH muss sich beim Nonfood-Angebot mehr denn je an den
Wiinschen und Bediirfnissen der Kunden vor Ort orientieren. Statt
sich auf immer neue Spezialsortimente zu stiirzen, konzentrieren
sich auch die Discounter verstarkt auf echte Bedarfsartikel. Lidl hat
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dafiir zuletzt seine Nonfood-Eigenmarken neu positioniert, und auch
Biinting (180 Combi-Verbrauchermarkte und 20 Familia-SB-Waren-
hauser im Nordwesten Deutschlands) hat kiirzlich das eigene Label
,Like" im Nonfood-Sortiment eingefiihrt.

Doch wie sieht sie nun aus, die richtige Mischung aus Bedarfs- und
Impulsartikeln? ,Welche Nonfood-Sortimente wo gut laufen, |asst
sich schwer verallgemeinern”, sagt Handelsberater Hans Giinter
Lemke. ,Das hangt von LadengréBe und Marktumfeld ab.”
Besonders SB-Warenhduser haben weiter gute Chancen, mit
Nonfood zu punkten, wenn vor Ort ein Mangel an Fachgeschaften
herrscht. Marktkauf in Bremen-DuckwitzstraBe hat sich darauf ein-
gestellt. 3.000 der 7.500 Quadratmeter sind fiir Nonfood reserviert.
Die Abteilung mit Elektrohaushaltswaren lauft besonders gut, weil
in Bremen viele Fachgeschafte dichtgemacht haben und ,wir mit
unserem neuen Fachmarkt-Charakter in diese Liicke stoBen", sagt
Hausleiterin Nina Isikli. Abgedeckt wird das ganze Spektrum vom
Preiseinstieg liber die mittlere Edeka-Eigenmarke bis zu hochwerti-
gen Marken wie WMF oder Kitchen Aid.

Auch bei Biinting ist man entgegen dem Trend mit den Non-
food-Umsatzen zufrieden. ,2023 hatten wir ein sehr positives
Ergebnis", zitiert die LZ Roger Kemper-Schinke, den Geschaftsfiihrer
Category Management. ,Wir haben die Rosskur schon hinter uns",
sagt er und meint damit: Das Sortiment wurde starker am Kunden
ausgerichtet, von sogenannten ,Lieferanten-Regalen” hat man sich
weitestgehend verabschiedet, ebenso von Damen- und HerrengroB3-
konfektion. Das neue Nonfood-Konzept basiert auf Sortimentsbau-
steinen, die an die vorhandene Marktfiache angepasst werden.

Haushaltshelfer sind unverzichtbar

Anders als SB-Warenhauser kénnen Super- und Verbrauchermarkte
Fachmarktsortimente nicht in groBer Breite und Tiefe darstellen. Ge-
rade weil die Flache beschrankt ist, ist hier die richtige Planung ein
entscheidender Erfolgsfaktor. Kleine Bedarfsartikel im Bereich bis 5
Euro nehmen die Kunden beim Einkauf schnell mit, auch wenn sie
woanders vielleicht giinstiger sind — weil sie sie kurzfristig bendti-
gen und nicht noch eine andere Einkaufsstatte ansteuern mochten.

© Reinhard Rosendahl

Elektrogerate sind ein absolutes
Muss im Nonfood-Sortiment.


https://www.lzdirekt.de/epaper/
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Handelsberater Lemke nennt hier ,GruRkarten, ein Grundsortiment

an Schreib- und Biirowaren - Schulhefte, Stifte, Klebstoff, Versandta-

schen -, Batterien, ein kleines Sortiment an Leuchtmitteln".

Ein interessante Erganzung kénnen, so Lemke, Biicher sein. Handler
gingen damit kein Risiko ein, weil Blicher wie Zeitschriften tiber
Remission gehen. Es muss nicht gleich der Shop-in-Shop von Thalia
wie bei Marktkauf sein. ,Auch ein Meter mit Bestsellern kann ein
schones Zusatzgeschaft bringen, wenn es am Ort keine Buchhand-
lung mehr gibt", sagt der Berater.

Auf eine Auswahl aus Haushaltshelfern rund um das Thema Essen
kann kein Supermarkt verzichten. Sie eignen sich ideal fir Verbund-
platzierungen mit Food, um Impulskdufe auszuldsen (siehe Kasten).
Zu den Dauerbrennern im Stammsortiment bei Edeka Dirnberger
gehdren aulerdem Socken, insbesondere klassische hohe Tennisso-
cken, und eine Platzierung mit Handyzubehor direkt an der Kasse.

Kunden mit besonderen Produkten iiberraschen

Neben Bedarfsartikeln, die Kunden geplant kaufen, sind Impulskau-
fe fiir den Nonfood-Erfolg unverzichtbar — wenn das Geld bei den
Kunden nicht mehr so locker sitzt, aber auch eine Herausforderung.
Handler sollten deshalb die Augen offenhalten, um keinen Trend
zu verpassen. Die Industrie unterstiitzt mit entsprechenden Konzep-
ten. So berichtet Handelslieferant Genius, dass Saisonartikel wie
Thermokorbe in den Sommermonaten laufen ,wie Eis".

.Nonfood macht nur noch Sinn mit besonderen Sortimenten”, sagt
auch Edeka-Kaufmann Raphael Dirnberger. Er ist immer auf der

baking since 1885

ANY l

© Instagram Edeka Dirnberger

Inhaber Raphael
Dirnberger
prasentiert den
Bierpong.

Suche nach Trends. ,Manchmal ist man dann selbst liberrascht, was
funktioniert und was nicht." Erstaunlich gut eingeschlagen hat eine
Platzierung mit Kuscheltieren im Markt am Regensburger Haupt-
bahnhof, die deshalb auf alle funf Filialen erweitert wurde. ,Die
werden nicht nur fiir Kinder gekauft, sondern oft auch von Méannern
fiir ihre Frauen, zusammen mit Blumen." Beides wird bei Edeka
Dirnberger deshalb jetzt zusammen platziert.

Nicht immer stellen sich neue Ideen als Erfolg heraus, eine Son-
derplatzierung mit witzigen Bierdeckeln erwies sich zum Beispiel
als Flop, erzahlt der Kaufmann. Ein echter Renner sind dagegen
Trinkspiele wir ,Bierpong"”, die Dirnberger direkt in der Getrankeab-
teilung anbietet. ,Die jungen Leute nehmen sie spontan mit, bevor
sie am Wochenende feiern gehen."

>

Onlineshop auf: www.fackelmann.de/zenker @

Zenker Backformen GmbH & Co. KG - Fritz-Mayer-Stra8e 7 - 86551 Aichach - www.zenker.de


https://www.fackelmann.de/marken/zenker
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» DIESE NONFOOD-SORTIMENTE

SIND EIN MUSS:
Noch schnell eine 1. Kosmetik/Korperpflege
Tragetasche fiir 2. Haushalts-/Kiichenhelfer
das Uberraschungs- 5 3. Zeitschriften
geschenk. Bei 2 4. GruBkarten
Biinting ist die § 5. Papier, Biiro, Schreibwaren
Auswahl groB. ° 3 B

7. K. Sortiment an Leuchtmitteln

P> Themenwelten kreieren

Produkte auBerhalb des iiblichen Warenumfelds zu platzieren, verdoppelt die oo
Kontaktpunkte und animiert auch Kunden zum Zugreifen, die zuvor am Regal
achtlos vorbeigegangen sind. Bei Biinting finden sich in allen SB-Warenhausern » NONFOOD LIEBT FOOD:
im Lebensmittelsortiment passende Nonfood-Artikel am Gondelkopf: von Tassen IDEEN FUR VERBUND-
bei Tee und Kaffee bis zum Dosenéffner bei den Konserven. PLATZIERUNGEN
Fiir die wertige Prasentation ganzer Themenwelten hat Biinting extra neue
Warentrager mit viel Holz entwickelt. Auf Thementischen werden Artikel aus ver- * Tassen bei Tee und Kaffee

e Pizzaschneider an der Tiefkiihltruhe

schiedenen Warengruppen zusammengefiihrt. Bei solchen Verbundplatzierungen >HE )
* Gemiisereiben bei 0+G

sind der Fantasie keine Grenzen gesetzt. Auch wenn der Platz fiir echte ,Themen- ) S

iten” in Klei Mirkten beschrinkt ist: Eine Zweitplatzi Th * Geschenktiiten bei Wein und Sekt
we ten in leineren Mar ten esc" ran t|st.' ine we|tp atzierung zum hema « Trinkspiele/Grillzubehor beim Bier
Grillen mit Grillkohle, Briketts, schénen Servietten, Lampions und Kerzen ist fast o Desaniines b (GrsameEr
iiberall umsetzbar. Ulrike Sanz Grossén <

messe frankfurt

ambiente

MEET ...

FRANKFURT/MAIN

creativeworld

Neuheiten und Trends, bei
n Frankfurt prasentieren
ige Fiille an Moglichkeiten

7- - 10 2 2025 nationalen Markt —von saisonalen Dekorationen uber Ch riStmaSW()rId

NEU: Freitag bis Montag ortimente bis hin zu einem beeindruckenden Spektrum
FRANKFURT/MAIN aus Konsumgiitern fiir alle Lebenswelten.

Come to Frankfurt.
onsumergoods.messefrankfurt.com 7 — 11 . 2 2025

FRANKFURT/MAIN



https://consumergoods.messefrankfurt.com/frankfurt/de.html
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© Alexander Heimann

Nonfood lebt von Trends. Team-Maskottchen aus dem American Football setzt Edeka Stiegler ins rechte Licht.

Bihne frel fur Nonfood

Moderne Supermarkte setzen auf eine Vielfalt an Trends und Konzepten, um das Einkaufserlebnis bei
Nonfood zu bereichern. Ob Spielwarenwelten, Haushaltsartikel oder innovative Shop-in-Shop-Konzepte —
gezielte Platzierungen und saisonale Highlights schaffen Aufmerksamkeit und bieten neue Impulse.

Hell und einladend
wirkt die Spielwaren-
welt im gigantischen
Rewe-Center in Olching.
Gerade in diesem
Segment gilt es, Trends
friihzeitig zu erkennen.

© Rewe
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Mit dem viel diskutierten
Shop-in-Shop-Konzept
»Budni Beautybox" erprobt
das Hamburger Drogerie-
markt-Unternehmen in
den Edeka- und Markt-
kauf-Markten der Region
Siidwest neue Wege

der Kundensprache:

Die ,Beautybox" bietet das
volle Drogeriesortiment

zu wettbewerbsfahigen
Preisen.

@ Silas Stein/Edeka

.Wir lieben Sortiment",
sagt Edeka-Kaufmann
Andreas Fitterer. Auch
Haushaltsartikel gilt
es daher in wertigen
Regalen zu zeigen.

© Jorg Eberl

Ein Muss auf der groBen Flache
wie hier im Rewe-Center in Olching
ist das Thema Haushaltswaren.
Aber auch auf kleineren Flachen
kann man mit einer Auswahl
Akzente setzen und den Alltags-
bedarf der Kunden abdecken.

© Rewe



16 LZ

MEDIEN

© Reinhard Rosendahl

Geht immer: Partyzubehor rund um Geburtstage und Co. Hier im Globus in Siegen.

© Jorg Eberl

© Reinhard Rosendahl

Supermarkte konnen auf preisaggressive Discounter reagieren.
Eine Option zeigt die 1-Euro-Flache im Marktkauf in Bremen.

Socken in der Gondelkopf-Platzierung bei Edeka Fitterer in
Gernsbach. In vielen Markten ist der vermeintliche Langeweiler
ein unverzichtbarer, weil erfolgreicher Bestandteil im Sortiment.
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Gerade rund um
saisonale Anlasse
muss man Prasent-
korbe prominent
in Szene setzen.
So wie in diesem
Beispiel bei Edeka
Schneider in
Bayreuth.

© Jorg Eberl

Mitgedacht hat
Rewe Hocker und
die Fleischthermo-
meter gleich an
der Fleischtheke
platziert.

© Jiirgen Schraudner

© Reinhard Rosendahl

Der Schulstart ist immer ein wichtiger Treiber im Nonfood-Segment. Edle Optik schafft Ambiente: Drogerieabteilung
Die Ware hat dann ausreichend Flache verdient. So wie hier im bei Edeka Ueltzhofer.
Marktkauf in Bremen.



Vom Staubfanger
zum Umsatzbringer

Nonfood-Artikel stellen Supermarkte vor Ohne die richtige Pflege kénnen Nonfood-Produkte schnell ver-
besondere Herausforderungen; Sie haben stauben, an Attraktivitat verlieren und schlieRlich zum Ladenhiter
kein Verfallsdatum und bleiben oft langer im werden. Fiir Supermarkt-Mitarbeiter bedeutet das: Eine sorgfaltige

Regalpflege ist unerlasslich, um die Umsétze zu steigern und den
Kunden ein ansprechendes Einkaufserlebnis zu bieten.

Im Gegensatz zu Lebensmitteln, die regelmaRig aufgrund ihres
Verfallsdatums ausgetauscht werden miissen, verbleiben Non-
food-Produkte oft langer im Regal. Diese langere Verweildauer

kann jedoch zu Problemen fiihren, wenn die Regale nicht regel-

maBig gepflegt werden. >

Regal. Das birgt Risiken. Doch die kann man
vermeiden.


https://www.lzdirekt.de/epaper/

P> Out-of-Stock-Situationen kénnen das Einkaufserlebnis der Kunden

ebenso beeintrachtigen und sollten unbedingt vermieden werden.
Ebenso wichtig ist es, die Regale asthetisch ansprechend und
sauber zu halten, da viele Kunden die Artikel ,testen”, indem sie
diese in die Hand nehmen. Dies fiihrt oft zu zerknitterten oder
abgerissenen Etiketten sowie kleinen Schaden wie Abschiirfungen
oder Dellen am Artikel selbst.

Solche beschédigten Artikel sollten sofort aus dem Regal entfernt
werden, da sie den Gesamteindruck des Regals negativ beeinflussen
und potenzielle Kaufer abschrecken kénnen. Es ist daher essenziell,
dass Mitarbeiter regelmaRig die Regale tiberpriifen und sicher-
stellen, dass alle Produkte in einwandfreiem Zustand prasentiert
werden.

REGALPFLEGE FUR DEN MEHRUMSATZ

Eine sorgfaltige und durchdachte Regalpfiege ist nicht nur fiir die
Asthetik wichtig, sondern hat auch direkte Auswirkungen auf den
Umsatz. Neue Hingucker durch eine Gbersichtliche Struktur und
eine optimale Prasentation der Nonfood-Produkte sind dabei ent-
scheidend. Eine klare und attraktive Anordnung der Artikel reduziert
die Zeit, die fiir die tdgliche Pflege der Regale benétigt wird, und
steigert gleichzeitig den Abverkauf.

Die Bedeutung einer durchdachten Platzierung zeigt sich besonders
bei Aktionsplatzierungen. Wahrend es verlockend sein mag, den
Markt mit zahlreichen Nonfood-Aktionen zu tGberfluten, hat sich
gezeigt, dass gezielte und einzelne Aktionen beim Kunden besser
ankommen.

Einzelne, aufmerksamkeitsstarke Platzierungen, etwa zu saisonalen
Hoéhepunkten wie Ostern oder Weihnachten, kdnnen dazu beitra-
gen, dass Kunden mehr in ihren Einkaufswagen legen.

Saisonale Aktionen bieten zudem eine hervorragende Gelegenheit,
spezielle Nonfood-Produkte wie Geschenkartikel oder Prasentkdrbe
anzubieten, die in dieser Zeit besonders gefragt sind.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Platzierungsstrategie, bei der
Produkte auRerhalb ihres Giblichen Warengruppenumfelds platziert

LZ
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werden, wie etwa siiBe Snacks an der Kasse. Diese ,artfremde" Plat-
zierung ist auch bei Nonfood je nach Warengruppe (zum Beispiel
Grillzubehor) sinnvoll und kann nicht nur die Kaufwahrscheinlich-
keit erhéhen, sondern auch neue Kunden ansprechen, die sonst
maglicherweise nicht zu diesen Produkten gegriffen hatten. Studien
belegen, dass eine Verdopplung oder Veranderung der Kontakt-
punkte mit einem Produkt den Absatz um bis zu 100 Prozent und
mehr steigern kann.

KONKRETE MASSNAHMEN ZUR OPTIMIERUNG

1. RegelmédBige Kontrolle und Pflege:

Uberpriifen Sie die Regale taglich auf beschidigte Artikel und
entfernen Sie diese sofort. Zerknitterte Etiketten oder Dellen am
Produkt schmalern die Attraktivitdt und kdnnen den Verkaufserfolg
mindern.

Halten Sie die Regalbdden sauber und ordentlich. Eine dsthetische
Prasentation ist der Schliissel, um das Interesse der Kunden zu
wecken und zu halten.

2. Out-of-Stock-Situationen vermeiden:

Vorausschauende Lagerhaltung ist entscheidend, um sicher-
zustellen, dass alle Nonfood-Produkte stets verfiighar sind.
Out-of-Stock-Situationen kénnen den Kunden frustrieren und
ihn dazu veranlassen, seinen Einkauf abzubrechen oder in einem
anderen Geschaft fortzusetzen.

Kontrollieren Sie regelmaRig den Warenbestand und sorgen Sie
dafiir, dass beliebte Produkte rechtzeitig nachbestellt werden.

3. Effektive Aktionsplatzierungen:

Setzen Sie auf gezielte Aktionen statt auf eine Uberflutung mit
Displays. Einzelne, klar strukturierte Aktionen sind oft effektiver
und bleiben dem Kunden besser im Gedachtnis.

Nutzen Sie saisonale Héhepunkte wie Ostern, Weihnachten oder
besondere Events (z. B. Oktoberfest, Mddelsabend), um spezielle
Nonfood-Produkte hervorzuheben und den Umsatz zu steigern.

>


https://www.lzdirekt.de/epaper/
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» NONFOOD:

DAS KANN SICH LOHNEN

* Hohe Margen: Nonfood-Artikel bieten
Lebensmittelhandlern attraktive Margen
von 50 Prozent und mehr. Es lohnt sich also,
in die Prasentation und sorgfaltige Auswahl
dieser Produkte zu investieren, um das Inter-
esse der Kunden zu steigern.

kfb * Nachhaltigkeit als Verkaufsargument:
@“’ Nachhaltige Nonfood-Produkte sind zuneh-
,@&\ mend gefragt. Das Label ,Made in Germany"
@@\&@\5 verstarkt diesen Trend und rechtfertigt oft

hohere Preise, die von den Kunden gerne
akzeptiert werden.

*Social Media als Vertriebsweg:

P> 4. Placement-Strategien anwenden: Nonfood-Produkte eignen sich hervorragend
Platzieren Sie Non-food-Artikel auBerhalb ihres tiblichen Umfelds, fiir innovative Vertriebsstrategien iiber Social
wie beispielsweise Grillbedarf an der Fleischtheke. Diese ,artfremde” Media. Handler, die auf Plattformen wie
Platzierung erhoht die Sichtbarkeit und spricht neue Zielgruppen an. Instagram stark vertreten sind, haben hier
Experimentieren Sie mit der Platzierung von Nonfood-Produkten an einen klaren Vorteil. Nutze diese Kanale
unerwarteten Orten im Supermarkt, um die Kaufwahrscheinlichkeit gezielt flir Aktionen, Gewinnspiele und ahn-
2u erhéhen. liche MaBBnahmen, um die Kundenbindung

zu starken.

5. Kundenwiinsche und Trends beriicksichtigen: * Markenkooperationen und Lizenzen:
Verfiigbarkeit und Vielfalt sind entscheidend. Bieten Sie ein breit Im Nonfood-Segment gewinnen Marken-
gefachertes Angebot, das auch nachhaltige und wertige Produkte kooperationen zunehmend an Bedeutung.
umfasst, um den Anspriichen der Kunden gerecht zu werden. izZsinpesdintice sl inmer iEder neue

S ) Impulse, da bekannte Marken und TV-Figu-
Halten Sie sich tiber aktuelle Trends und Kundenwiinsche auf dem : ] :

i ren auch im Handel die Aufmerksamkeit auf

Laufenden, um das Sortiment entsprechend anzupassen und so den siidh elhan,
Umsatz zu steigern. Olaf Kolbriick <

» Fiskars T Anzeige

Von 1649 bis heute -
Handwerkskunst in hochster Qualitat

Fiskars blickt auf eine 375-jéhrige Tradition

in der Herstellung innovativer Produkte Fiskars Germany GmbH
mit zeitlosem Design zuriick. Als Eisenwerk Kélner StraBe 10
am Fluss Fiskars in Finnland gegriindet, 65760 Eschborn

entwirft das Unternehmen heute hoch-
wertige Produkte im Garten- und Haus-
haltsbereich, die Funktionalitat und
asthetisches Design vereinen. Absolute
Ikone des Sortiments ist die Classic Schere
mit dem charakteristischen orangefar-
benen Kunststoffgriff, erstmals gefertigt
1967. Wesentlicher Bestandteil der Fiskars
DNA ist die Naturverbundenheit und der
Umweltschutz. Das Unternehmen setzt sich
aktiv fiir eine umweltfreundliche Zukunft
ein, indem es langlebige Produkte und
recycelte Materialien vereint.


https://www.fiskars.com/de-de
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