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Neue Impulse

In den letzten Jahren hat sich die Definition von ,Supermarkt” radikal verandert.
Wahrend friiher die reinen Lebensmittel im Mittelpunkt standen, haben heute auch
Nonfood-Produkte ihren festen Platz eingenommen und pragen die Wahrnehmung
des Kunden entscheidend. Dieses Whitepaper zeigt, welche Trends dabei Umsatz-
chancen bieten.

Olaf Kolbriick
Die Kiiche, das Herzstiick vieler Haushalte, ist angst nicht mehr nur ein Ort zum
Kochen. Sie ist ein Ort der Kreativitat, des Austauschs, des Geniellens. Kiichen-
utensilien und Haushaltswaren sind nicht mehr nur funktional, sie sind Ausdruck
eines Lifestyles. Aber wie passt der Lebensmittelhandel in dieses Bild? Die Antwort
ist einfach: Indem er sich weiterentwickelt, sich den Trends anpasst und iiber den
Einkaufswagen hinausblickt.

Doch nicht nur fiir die Kiiche kann der Supermarkt Vielseitigkeit bieten. Unser
Whitepaper zeigt, wie Supermarkte von Kosmetikprodukten iiber Wohnaccessoires
bis hin zu Textilien eine breitere Palette anbieten kdnnen, ohne dabei ihre Identitat
zu verlieren.

Das vermehrte Streben nach Auswahl und Qualitat geht dabei auch bei Nonfood
Hand in Hand mit einem wachsenden Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit. ,Einkaufen
mit Verantwortung” ist nicht nur ein Schlagwort, es ist eine Philosophie, die den
Lebensmittelhandel pragt. Umweltfreundliche Nonfood-Produkte, nachhaltige
Verpackungen und innovative Materialien werden immer relevanter.

Doch wie kénnen Supermarkte sicherstellen, dass diese neuen Angebote die ge-
wiinschten Impulse setzen? Die Frage beantwortet das Whitepaper mit Beispielen
innovativer Ladenkonzepte und Point-of-Sale-Ideen, die aufzeigen, wie der Lebens-
mittelhandel die Nonfood-Welt erfolgreich in Szene setzen kann.

Dieses Whitepaper bietet damit fundierte Einblicke und Analysen fiir alle, die ver-

stehen mochten, wie der moderne Lebensmittelhandel heute und in Zukunft rund
um Nonfood aussehen kann.

Ihr Olaf Kolbriick
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Im schrumpfenden Nonfood-Markt kénnen die
Faktoren Qualitadt, Innovation, Convenience
und Marke zu Erfolgsfaktoren fiir Kiichengerate
und Haushaltszubehér werden. Das zeigen
Marktdaten und die Praxis.

Chancen
fUr Haushaltswaren

em Marktforschungsunternehmen GfK zufolge ist der
D Nonfood-Markt in Deutschland 203,4 Mrd. Euro schwer.

2022 sei er um fast vier Prozent gewachsen - de facto
sei das wegen der Inflation von 7,9 Prozent allerdings ein Minus

gewesen. Der E-Commerce und der LEH hatten am starksten
verloren: um minus 14 und minus 13 Prozent. ,Nach dem Boom

hat der LEH das Nonfood-Sortiment nicht strategisch und konzep-

tionell weiterentwickelt”, heil’t es von der GfK.

© iStock/knape
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Seit der Firmengrindung 1949 hat sich
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Haushaltswaren sind

im groBten Rewe-Center
Deutschlands in Olching das
umsatzstarkste Nonfood-Sortiment.
Wichtig sei ein gutes Verhaltnis
zwischen Mittelpreis-Marken und
Rewe-Eigenmarken, so Hausleiter
Jorg Loffler.
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Gleichzeitig berichtet der Industrieverband Schneid- und Haushalts-
waren (IVSH) von deutlichen Umsatzriickgangen fiir 2022: Der Ge-
samtumsatz der Branche sank um fast sieben Prozent auf 2,35 Mrd.
Euro. Mit einem Minus von 15 Prozent auf 833 Mio. Euro habe das
Segment der Kochgeschirre, Pfannen und Kiichenhelfer am stérksten
gelitten. Schneidwaren lieBen um 1,2 Prozent nach (1,36 Mrd. Euro),
Bestecke um 6,2 Prozent (155 Mio. Euro). Die Zahlen gelten fiir den
klassischen Fachhandel und das Direct-to-Consumer-Geschaft.

Ein dhnliches Bild bei Elektrogerdten: Ende August meldeten die
Marktforscher der GfK fiir das erste Halbjahr 2023 riickldufige
Absatzzahlen fiir Elektrogerate, namlich ein Minus von 13 Prozent
fur GroRgerdte und sechs Prozent Minus fiir Kleingerate, die fiir den
Lebensmittelhandel eher von Bedeutung sind.
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Die GfK machte aber zwei Ausnahmen aus. Erstens ,zeigen Premi-
umprodukte und innovative Gerate, die das Leben der Verbraucher
vereinfachen, eine positive Entwicklung entgegen dem allgemeinen
Trend", sagt Thilo Heyder, Experte fiir Elektrokleingerate bei GfK.
Und zweitens stehe Convenience im Vordergrund. ,Produkte, die
das Leben der Konsumenten einfacher machen, sind bei Verbrau-
chern ebenfalls weiterhin gefragt”, so die Marktforscher.

Die Nasswischfunktion von Saugrobotern etwa sei mittlerweile

fiir 47 Prozent der Kaufer eines Saugroboters die wichtigste
Produkteigenschaft, zeige die Marktdaten-Plattform ,GfK Newron

Consumer”.
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P> Hinzu kommt die Erkenntnis des Statistikportals Statista, dass
deutschen Verbrauchern auch bei Nonfood-Produkten, die es in
klassischen Supermarkten gibt, Marken wichtig sind — immerhin
32 Prozent der 36.000 Befragten gaben an, auf Marken zu achten,
wenn sie Haushaltsgerate kaufen (siehe Grafik).

Alles vier - Qualitat, Innovation, Convenience und Marke - sind
Faktoren, mit denen Kiichengerate- und Haushaltswaren-Hersteller
im Lebensmitteleinzelhandel punkten kénnen sollten. Wenn ,Qua-
litdt und einfachste Handhabung" im Vordergrund stehen, wie bei
Genius (,Invictus”, ,Nicer Dicer"), zahlt das genau darauf ein.

Ein gutes Beispiel ist das Rewe-Center in Olching bei Minchen.
Hausleiter Jorg Loffler hat die Nonfood-Flache in den vergangenen

© iStock/IvanSpasic

Jahren von 50 auf 30 Prozent Anteil zusammenschnurren lassen, Deutsche sind bei Elektronik und Kleidung
vor allem Bekleidung, Biicher und Zeitschriften mussten dran glau- markenbewusst

ben. Auf Kiichenzubehor aber lasst er nichts kommen: ,Mit groBem Anteil der Befragten, die in folgenden Kategorien
Abstand am meisten Umsatz bringen die Haushaltswaren mit allem, auf Markenprodukte achten:

was dazugehort: Kiichenhelfer, Pfannen, Topfe, Geschirr”, sagt er. Er
. L. . in %, Mehrfachnennungen moglich
platziert sie in unmittelbarer Nachbarschaft zum Food, um Impuls-

kdufe zu erleichtern. Smartphones _ 55
Loffler bestatigt die Cha_r_1cen, die Qualitat, Innovation und Marken Schuhe _ 41

haben, am Beispiel von Ubertdpfen, die sich zu Trendprodukten ent-

wickelt hatten: ,Da wollen die Kunden keine Null-Acht-Fiinfzehn- PCs/Laptops _ 39
Ware mehr”, sagt er. ,Sie wollen ausgefallene Designs, Formen und TV & HiFi _ 37
Farben.” ‘

Nonfood-Artikel brauchten eine ,fiihlbare Qualitat”, sagt Loffler. Kleidung _ 35
Das gelte fiir Ubertdpfe wie fir Elektrogerite, von denen Rewe in Hausgerite _ 32
Olching vor allem Kaffeemaschinen, Staubsauger, Wasserkocher, - der Farrad

Fernseher, Waschmaschinen und Kiihlschranke verkauft. Autos, Motorrader, Fahrrader _ 28
Denn ,fiihIbare Qualitat" gibt es eben nur in stationdren Geschaf- Kosmetik & Kérperpflege _ 24

ten. Wo Impulskaufe sofort mitgenommen werden und nicht erst

= . = - Basis: 36.000 Befragte (18 bis 64 Jahre)
Tage spater aus der Packstatloh geholt werden. Das ware das fiinfte in Deatsehiand; Juli 2022 bis Juni 2023
Argument flr Haushaltswaren im LEH. Quelle: Statista Consumer Insights @@@

i
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BEKANNT AUS

Bekannt aus TV - stark durch
Innovation & Markenkompetenz
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BESTELLEN SIE HEUTE die Genius Heroes: retail@genius-germany.de
Genius GmbH « Im Dachsstiick 8 « 65549 Limburg/Lahn . Deutschland
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Schonheit, Wohnen
und Textilien:

Das Rezept fir
Themenwelten

Zwar wollen die wenigsten Verbraucher
an Korperpflege und Styling sparen,
aber besonders bei der Naturkosmetik
macht sich die eingetriibte Konsumstim-
mung bemerkbar. Um Kunden auch in
schwierigen Zeiten Lust auf hochwertige
Pflegeprodukte zu machen, sollte der
Handel Kosmetik und Kérperpflege
inszenieren — zum Beispiel mit Themen-
welten, die auch Wohnaccessoires und
Textilien einbeziehen konnen.

iele Menschen miissen derzeit sparen. Am persénlichen
Styling und der Kérperpflege wollen aber die wenigsten
Abstriche machen”, sagt Thomas Keiser, Geschaftsfiihrer des

Industrieverbands Kdrperpflege und Waschmittel (IKW). Im ersten
Halbjahr 2023 steigerten die im IKW organisierten Hersteller ihren

Umsatz mit Schénheitspflegeprodukten in Deutschland um 10
Prozent auf 7.9 Milliarden Euro. Gut liefen dekorative Kosmetik,
Haarpflege sowie Bade- und Duschzusétze.

Dass Verbraucher angesichts der starken Teuerung zwar nicht
weniger Pflegeprodukte kaufen, aber vermehrt zu giinstigen Artikeln
greifen, bekommen vor allem die Hersteller von Naturkosmetik zu
spiiren. Uber Jahre hatte sich das Segment aus der Nische heraus
gemausert und mit einem Marktanteil von mehr als 10 Prozent als
verlasslicher Wachstumstreiber des Kosmetikmarktes behauptet.
2022 entwickelte sich die Nachfrage nach Naturkosmetik erstmals
deutlich schlechter als der Gesamtmarkt: Laut dem Branchenmonitor
Naturkosmetik sank sie um 3,5 Prozent auf einen Umsatz von 1,43
Milliarden Euro. Zertifizierte Naturkosmetik ist in der Regel teurer als
vergleichbare konventionelle Produkte, und hybride Verwender, also
Verbraucher, die nur gelegentlich Naturkosmetik kaufen, greifen wie-
der haufiger zu konventionellen Produkten — zumal diese vermehrt
im Rahmen von Promotions beworben werden.

KOLBRUC

Viele Kunden schauen bei Kosmetik und Kérperpflege inzwischen
genauer hin - bei den Inhaltsstoffen, aber auch beim Preis.

Naturnahe versus Naturkosmetik

Nicht nur die allgemeine Konsumzuriickhaltung macht den
Naturkosmetikherstellern zu schaffen, auch die Konkurrenz

durch konventionelle Produkte mit ,griinem" Anstrich, Stichwort
,Clean Beauty". Darunter fallen Produkte, die zwar nicht die
strengen Anforderungen von Zertifizierungslabels wie Natrue oder
Cosmos erfiillen, aber auf umstrittene Inhaltsstoffe wie Silikon,
Parabene, Mikroplastik oder Mineraléle verzichten und auf ein
reges Verbraucherinteresse stoRen. Auch Hersteller wie L'Oréal
positionieren sich in diesem Bereich. Dagegen will der franzosi-
sche Konzern die zertifizierte Naturkosmetik in Deutschland nicht
weiter ausbauen. Auch die Eigenmarken von Handlern — Alverde
(dm), Alterrra (Rossmann) oder Terra Naturi (Mller) greifen den
Trend zu ,Clean Beauty" auf.

Aus Verbrauchersicht lasst sich der Unterschied zu ,echter”, zertifi-
zierter Naturkosmetik haufig nicht auf den ersten Blick nachvoll-
ziehen — und damit auch nicht der Mehrpreis. Fiir die Naturkos-
metikhersteller eine schwierige Situation. Pioniere der Branche
wie Weleda wollen nicht so weit gehen, sich aus der Zertifizierung
zuriickzuziehen, weil dies ihren Markenkern beschadigen kénnte.
Dennoch kdnnen sie es sich nicht leisten, Kunden zu verlieren.
Bei Weleda sank der Naturkosmetikumsatz in der DACH-Region
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mit einem Baumwollturban, Seren mit Gesichtsrollern. ,Bei der Plat-
zierung wird haufig zu wenig aus Konsumentensicht gedacht”, sagt
Abernethy. ,Der Konsument hat seine tagliche Pflegeroutine mit
bestimmten Kosmetikartikeln und -tools, die aber im Markt meist
separat platziert sind."

FuBcreme mit Pedikiire-Set und Socken

Noch einen Schritt weiter gehen Themenwelten, die nicht nur
Kosmetik und Kérperpflege mit dem entsprechenden Zubehor kom-
binieren, sondern auch mit kleinen Einrichtungsgegenstanden wie
Pinselhalter und Badkdrbchen oder Heimtextilien. Sehr erfolgreich
sei eine Sonderplatzierung zum Thema FuBpflege mit Fucreme,
Pedikiireartikeln, Sockchen, Flipflops und Strandtasche gewesen,
berichtet Abernethy.

© Parsa Beauty

Chance fiir Cross-Selling: Kombinierte Regalplatzierung von
Kolorationen und Zubehér wie Haarpinsel und Plastikhauben

P> 2022 um 9.3 Prozent. Besonders bei hochpreisigen Produkten wie
Korperolen hielten sich die Verbraucher spiirbar zuriick.
Auch Weleda entwickelt deshalb in einzelnen Kategorien Produkte,
die unterhalb der durchschnittlichen Preise liegen. Ein sinnvoller
Schachzug, denn auch (iberzeugte Naturkosmetik-Kaufer greifen
immer haufiger zu glinstigeren Artikeln. Laut Iri haben Handelsmar-
ken bei der Naturkosmetik ihren Anteil zuletzt auf iiber 30 Prozent
gesteigert. Eine Umfrage von Yougov im Auftrag der Lebensmittel
Zeitung ergab: Immerhin 13 Prozent der Befragten kaufen auch
deshalb weiter Naturkosmetik, ,weil es sie zu vertretbaren Preisen
im Handel gibt".

Promotions und Themenwelten

Was kann nun der Handel tun, um die Umsatze mit Kosmetik und
Kérperpflege zu steigern? Gernot Lingelbach, Geschaftsfiihrer bei
der Wiesbadener Vermarktungsagentur UGW, hat einige Aktions-
trends in Drogerieabteilungen ausgemacht: ,Bei Kosmetik und
Kérperpflege dominieren derzeit UbergroBen und Bundles”, sagt er.
AuBerdem beliebt: Multibuy-Aktionen und Coupons. ,Bei Haar-
pflege sind ein knappes Drittel Zugabeaktionen - das ist stimmig,
weil Shopper hier gerne Neues probieren und Zugaben Impulskaufe
stark fordern.”

Auch kombinierte Platzierungen im Kosmetiksegment, sogenannte
Themeninseln, eignen sich, um Kunden zu Impulskaufen zu animie-
ren. Parsa Beauty, einer der fiihrenden Hersteller von Haar- und Be-
autyaccessoires wie Biirsten, Kimme, Haarschmuck und Nagelpflege,
hat damit gute Erfahrungen gemacht. Fiir Drogeriemarkte und
groRe Lebensmittelflachen bietet Parsa zweimal pro Jahr wechselnde
modische Kollektionen. ,Aber auch Nahversorger, die ein Standard-
sortiment fiihren, kénnen mit kombinierten Platzierungen gezielt
Impulskaufe anstoen”, sagt Marketingleiterin Katharina Aberethy.
Viele Kosmetikartikel lassen sich sinnvoll mit Zubehdrartikeln
kombinieren: Haarfarbemittel mit passendem Pinsel, Haarmasken

Gerade weil die Kunden derzeit die Hand auf dem Portemonnaie
haben, sind Impulskaufe so wichtig fiir den Handel. ,Nonfood-
Artikel stehen zu 90 Prozent nicht auf dem Einkaufszettel”, weil
Jorg Loffler, Hausleiter im groBten Rewe-Center Deutschlands
(10.670 m?) in Olching bei Miinchen. ,Sie missen dem Kunden ins
Auge stechen. Dafiir missen sie die angesagte Farbe, die schone
Form, die fiihlbare Qualitdt und einen angemessenen Preis haben.
Dann nehmen die Kunden sie spontan mit." Das gilt besonders fiir
Wohnaccessoires, die nicht gekauft werden, weil man sie wirklich
braucht, sondern weil man sie haben mochte. Zu einem Trendsorti-
ment haben sich in Lofflers Markt Ubertdpfe entwickelt. ,Da wollen
die Kunden keine Nullachtfiinfzehn-Ware mehr, sie wollen ausgefal-
lene Designs, Formen und Farben.”

Auch Textilien eignen sich gut fiir kombinierte Platzierungen - und
sind fiir jeden Lebensmittelhdndler ein wertvolles Zusatzsortiment:
916 Euro gibt jeder Deutsche laut BTE (Handelsverband Textil,
Schuhe, Lederwaren) durchschnittlich im Jahr fir Textilien, Schuhe
und Lederwaren aus. Laut BTE stieg der Einzelhandelsumsatz mit
Bekleidung (ohne Schuhe) sowie Heimtextilien 2022 um rund 5
Prozent auf 67,3 Milliarden Euro, bewegte sich damit mit einem
Plus von 0,1 Prozent aber nur leicht tiber dem Niveau von 2019. p»

«Babywelt" im Rewe-Center in Olching: Wer Windeln und Baby-
nahrung kauft, greift haufig auch bei den Stramplern zu.

© Hans-Rudolf Schulz
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P> Textilsortimente geschickt planen und bewerben

Zwar kaufen die Menschen nach den Corona-Jahren Textilien wieder verstarkt
stationar ein, doch davon profitiert derzeit vor allem der Fachhandel. Hier
wuchsen die Textilumsatze 2022 um 25,4 Prozent, wahrend sie im LEH um
37,5 Prozent auf rund 3,2 Milliarden Euro fielen. Lag der Anteil des LEH an
den gesamten Textilumsétzen in den Corona-Jahren 2020 und 2021 jeweils
bei rund 8 Prozent, waren es 2022 nur noch 4,8 Prozent. Grund genug fiir
den Lebensmittelhandel, den Textilumsatz gezielt zu férdern, sein Sortiment
geschickt zu planen und wirksam zu bewerben.

Schritt eins bei der Planung des Sortiments ist ein sorgfaltiger Bedarfscheck:
So sind Heimtextilien z. B. besonders dann vielversprechend, wenn es im
Umkreis kein Haushaltswarengeschaft mehr gibt. Auch bei Babykleidung
kdnnen kombinierte Platzierungen den Umsatz deutlich ankurbeln, sagt
Rewe-Hausleiter Jorg Loffler: ,Nahrung und Windeln fiir die Kleinsten kaufen
die Kunden ohnehin. Wenn ich Kuscheltiere, Strampler & Co dazu packe,
verkaufe ich sie zusatzlich.”

Auch niedrigschwellige Impulsartikel wie textile Obst- und Gemisenetze oder
Tragetaschen konnen das Nonfood-Geschéft beleben. Die Kerler GmbH aus
Kisslegg bietet zum Beispiel Tragetaschen aus Baumwolle, Naturleinen oder
Jute mit Handlerlogo oder Stadte- und regionalen Motiven an. Sowohl| Kun-
den, die beim Einkauf gerade eine Tasche benétigen, als auch Touristen, die Typischer Impulsartikel: Sonderplatzierung
ein Andenken suchen, greifen hier gerne zu. Deshalb sollten solche Artikel in mit Sparschweinen

Kassenndhe und, wenn es der Platz im Markt zuldsst, zusatzlich auch in einer

Sonderplatzierung angeboten werden.

© Hans-Rudolf Schulz
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BEAUTY

B8 Die #1 Marke der Waren-
gruppe in Europa

88 Hochste Markenstrahlkraft
durch umfassende 360 Grad
Marken-Kommunikation

B8 Maximaler Flichenertrag im
Bereich Non-Food / Drogerie

B8  Profitieren auch Sie von der
sehr hohen Ertragsleistung
von PARSA Beauty

88 Uber 5000 POS in
eigener Betreuung
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Je Kooperation, desto Kreislaut

Nachhaltige Nonfood-Artikel bedeuten vor unden wollen nachhaltige Produkte — das Marktforschungs-
allem Recyclingfahigkeit und Kreislaufe. unternehmen GfK wagt dazu eine konkrete Prognose: ,Fiir

Eine groBe 7ahl einzelner Projekte und en Handel stellt sich nicht die Frage, ob, sondern wann
Nachhaltigkeit zu einem Hauptkriterium bei allen Kaufentscheidun-

lmtlat,lven glbt ES. berelts: Der groge Wurf gen wird", heilt es vom Unternehmen. ,Laut neuen GfK-Prognosen
aIIerdlqgs, da; zeichnet sich ab' wird ‘I’IUI’ wird dies voraussichtlich innerhalb der nachsten sieben Jahre der
durch lbergreifende Kooperation gelingen. Fall sein.”

Der Nonfood-Handel in Deutschland hat den Ruf gehort und
stellt sowohl fiir Aktionen als auch fiir die langfristige Sortiments-
planung Nachhaltigkeits-Themen in den Vordergrund.

KOLBRUCKS

JRICHIER.......
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So bot Lidl zum ,Tag der Ozeane" im Juni 2023 Funktions-Shirts,
-Hosen und -Socken der Eigenmarke ,Crivit" aus ,Ocean Bound
Plastic" an. Sie enthielten laut Handzettel ,mindestens 25 Prozent
recycelten Plastikmill, der an Stranden und in kiistennahen Regio-
nen Asiens gesammelt wird". Im Mai 2023, also einen Monat zuvor,
standen Waschkérbe, Reinigungsutensilien und Aufbewahrungsbo-
xen in den Lidl-Markten, die zu 100 Prozent aus recyceltem Plastik
bestanden und die zuvor auch schon bei Kaufland zu haben waren.

Kreislaufe noch in der Aufbauphase

In standigen Sortimenten zu finden sind Pfannen, Kiichenuten-
silien, Putzeimer, WC-Sitze und viele andere Nonfood-Artikel aus
Altstoffen. Aufbewahrungs-Spezialist Keter zum Beispiel hat die
Korb-Produktlinie ,Infinity" seiner Marke ,Curver" auf 100 Prozent
Recycling-Kunststoff umgestellt, die neue Korb-Linie ,Jute” enthalte
ein Minimum von 70 Prozent recycelten Materials.

Insgesamt geht es allerdings noch um {iberschaubare Mengen. Im
Mittelpunkt steht gegenwartig, Anforderungen, Qualitaten, Prozesse,
Lieferketten und Dokumentationen zu definieren und aufzubauen
sowie zu schauen, dass alles den rechtlichen Vorgaben entspricht.
Eines der Arbeitsfelder ist die Nutzung von Rezyklaten, wie es die
beiden Lidl-Beispiele zeigen. Produkt schreddern, Rezyklat daraus
machen, neues Produkt herstellen — das klingt allerdings erheblich
einfacher, als es ist. Denn die Hersteller brauchen sortenreine
Rezyklate. Wenn aber zum Beispiel Textilien aus Mischgewebe
bestehen und Knépfe, Reiverschlisse, Glitzersteinchen und Auf-

Recycling-Konzepte fiir
Nonfood-Waren sind
zurzeit noch Sache
spezialisierter Platt-
formen - zum Beispiel
fiir aufgearbeitete

Smartphones.
0 s oIN: 0
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drucke aufweisen, wird das Problem offenkundig. Viele Rezyklat-

Produkte griinden daher auf Produktionsresten, auf Verpackungs-
mill aus der Wertstoffsammlung oder — zum Beispiel fiir Textilien
im Schwarz-Konzern - auf hausintern getragener Berufskleidung,
deren Zusammensetzung bekannt ist.

Notwendige Mengen an Recyclingstoffen fehlen

Die Folge: Das Angebot an recyceltem Material in der erforderlichen
Qualitat reicht bei weitem noch nicht. ,Grundsatzlich sehen wir uns

alle, Hersteller und Handler, sicherlich den gleichen Herausforderun-
gen gegeniiber: begrenzte Verfiigbarkeiten von Rezyklaten, regulati-
ve Einschrankungen beim Einsatz von Rezyklat, volatile Lieferketten

und auch Kosten", so Edeka zu Rezyklaten in den Verpackungen von
Drogerie-, Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln.

Hersteller mit eigenen Initiativen fiir Kreislaufe

Fir Handler interessant sind auch Kreislauf-Konzepte der Hersteller,
an denen sie sich zumindest theoretisch beteiligen kénnen.

Beispiel Mattel: Der Spielzeughersteller fordert fiir sein Projekt
.Play Back" dazu auf, kaputte Spielwaren der eigenen Marken

per Post einzusenden. Sie werden sortenrein zerlegt und sollen zu
Spielgeraten fiir Spielplatze werden. Die erste Pilotphase lief tiber
Ricknahme-Container in Rewe-Mérkten - und zeigte die Herausfor-
derungen: Die Container miissen in sicheren Innenrdumen stehen,
brauchen aber Lkw-Zugang. Und: Der Handel bevorzuge eher eine
Branchenl6sung, so ein Fazit von Mattel.

Stefan Becker <

© Shutterstock/Elnur
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o0 passt Nonfood Ins
adenkonzept

Viele Handler reduzieren gerade ihre Nonfood-Auswahl. Umso wichtiger ist
es, das verbleibende Sortiment gut in Szene zu setzen — indem es den Raum
und das Umfeld erhalt, das ihm gebiihrt. Sieben Beispiele.

© Marc Doradzillo

Der Trend zu Convenience wird im Food-Handel
schon lange bedient, zum Beispiel durch umfang-
reiche Snack-Theken. Warum sollte es nicht auch im
Nonfood-Handel Convenience-Tische geben? Edeka
Hieber in Schopfheim hat mit Nadine Pabst und
Maren Tschop zwei Spezialistinnen, die fertige
Geschenkkorbe zusammenstellen. Und die den

Platz bekommen, um ihre Kreativitat zum Zugreifen
auszustellen. Da darf der ,Korb" auch schon mal ein
Blecheimer sein.

© Carsten Milbret

KOLBRUCKS
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© Carsten Milbret

© Jorg Eberl

© Hans-Rudolf Schulz

© Thomas Schindel

Zwei Hauptgange, zwei kleine Gange, eine Leuchtschrift:
Schon entsteht ein Ensemble, das es erlaubt, ein Sortiment -
hier Geschenkpapier und Zubehor - en détail zu zeigen. Dass
Geschenkzubehor von Natur aus bunt ist, macht die Abteilung
im Famila in Ahrensburg zum Hingucker.

© Jorg Eberl

Pflanzen brauchen Luft zum Atmen - auch im Verkaufsraum.
Edeka Scholz in Ludwigshafen-Oggersheim hat den Eingangsbe-
reich ganz dem Griin gewidmet und bietet die dazugehorigen
Kiibel, Topfe und Deko-Artikel gleich auf der anderen Seite des
Ganges an. So entsteht eine kleine Fachabteilung im Supermarkt.

© Reinhard Rosendahl

Edeka Buchbauer in Hunderdorf fasst die Nonfood-Sortimente
unter einer zeltdachartigen Uberspannung zusammen. Das
dient nicht nur zur Orientierung, sondern zeigt auch, dass
Nonfood seinen festen Platz im Laden hat.

d OIDL € cuc d ae d
9 d a dle e e ena
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Platz ist liberhaupt ein starker Faktor, um deutlich zu machen,
dass der Markt Nonfood wichtig nimmt. Je mehr Raum ein
Sortiment einnehmen darf, je schicker und hochwertiger es
prasentiert wird — wie hier bei Real in Balingen -, desto eher
steigen Kaufbereitschaft und Preistoleranz.

Noch ein Beispiel dafiir, wie groBziigige Gestaltung ein
Sortiment heraushebt, hier die Kosmetik im Edeka Ueltzhofer
in Heilbronn. Die kleine Abteilung ist so strukturiert wie edel
aufgebaut.

Der dm Drogeriemarkt in Trier kombiniert beides: Er bietet den
Nonfood-Produkten fiir Kinder so viel Platz, dass der Eindruck
einer vollwertigen Abteilung entsteht, und fasst sie durch
Pastellfarben und die Deckengestaltung optisch zusammen.
Schaukelpferd und Holzauto beschaftigen die Kinder, sodass
den Eltern eine Atempause fiir die Produktauswahl bleibt.
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Edeka Walla im oberbayri-
schen Rohrmoos macht Lust
aufs Marmeladekochen:

Auf dem Bauernschrank

sind neben Gelierzucker und
Einmachglasern und flaschen
auch hiibsche Etiketten und
Aufkleber dekoriert.

© Edeka Walla

ldeen flr mehr
Nonfood-Impulse

Viele Kunden halten sich derzeit
beim Konsum zuriick. Gerade deshalb
kann es sich kein Vollsortimenter
leisten, das margentrachtige Non-
food-Geschaft den Discountern

zu Uberlassen. Mit cleveren Ideen
lassen sich Impulskaufe erzielen

und der Nonfood-Umsatz ankurbeln.
Hier sind einige davon:

© ). Lehmann

Zwilling-Zweitplatzierung im E-Center in Rostock: Gerade bei Nonfood
sollten Handler auf Markenqualitat setzen und dies auch zeigen.

KOLBRUCKS
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» 5 TIPPS FUR DEN ERFOLG
MIT NONFOOD

G Saisonale Aktionen
fiir Zusatzverkaufe nutzen:
In eine Zweitplatzierung zum Thema Grillen
gehdren nicht nur Grillkohle und Briketts,
sondern auch Dekoartikel wie Lampions,
Kerzen, Servietten etc.

e Nonfood inszenieren:

Mit einer wertigen Prasentation kénnen
Supermarkte eine besondere Einkaufs-
atmosphare schaffen und gegeniiber den
Discounter-Grabbeltischen punkten. Edle
Verkaufsmobel und Dekoration fordern
Impulskdufe und lassen die Preistoleranz
beim Kunden steigen.

e Fokus auf Marken:
Gerade bei Nonfood vertrauen Kunden
auf Markenqualitat. Diese sollte man,
z.B. bei Aufstellern, deutlich hervorheben.
Und: ,Made in Germany" zieht immer noch.

Q Bedarfscheck:
Bei der Planung der Nonfood-Sortimente
zunachst das ortliche Angebot abklopfen:
Welche Fachgeschafte liegen im Umkreis,
woran fehlt es? In welchen Sortimenten
lohnt es sich, in Konkurrenz zu treten?

© Andreas Vieweg

Klassischer Anreiz zum Impulskauf bei Globus in Jena-Isserstedt:
Pizza-Schneider an der Tiefkiihltruhe

@ Nonfood-Artikel offensiv bewerben:
Instagram und Facebook sollten fiir das
Marketing, aber auch fiir den Verkauf
genutzt werden.

© Carsten Milbret

Alles unter einem Dach: In groBeren
Markten erwarten Kunden heute ein
Grundsortiment rund ums Kochen
und Backen.

Sitzgelegenheiten sind
besonders in der Non-
food-Abteilung kein
verschenkter Raum.

So kdnnen Kunden in
Ruhe sitzend iiber-
legen, wenn es um
groBere Anschaffungen

© ). Lehmann

geht.
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» Kerler

Kerler - Regionale Verbundenheit

in Textil

Die familiengefihrte Kerler GmbH

mit Sitz in Kisslegg/Allgau vertreibt
seit ihrer Griindung im Jahr 2000
hochwertige textile Produkte wie
Tragetaschen und -beutel in be-
druckter, bestickter und bestrasster
Form. Kernprodukt sind Shopper und
Tragetaschen mit Stadte- oder regio-
nalen Motiven fiir LEH-Kunden, die
gerne zeigen, wo sie leben bzw. wo

sie schon einmal waren.

Die Taschen werden aus naturreinen
Materialien gefertigt, von 100 %
Bio-Baumwolle oder 100 % Naturlei-
nen bis hin zu reiner Jute oder auch
Recycling-Materialien. Sie werden indivi-
duell nach Kundenwiinschen veredelt und sind

» Keter

z. B. auch mit Tiermotiven erhaltlich.
Zum Sortiment zahlen auch Obst-
und Gemiisenetze, Leinenbrotbeutel
und ,Big Shopper”, die ebenfalls mit
Handlerlogo oder regionalen Moti-
ven bedruckt werden kdnnen und
einen hohen Wiedererkennungswert
besitzen.
Ein Alleinstellungsmerkmal der
Kerler GmbH ist die vom Firmen-
griinder Josef Kerler entwickelte
und geschiitzte Rucksacktrage-
tasche — eine Baumwolltrageta-
sche, die mit zwei Klicks schnell
zum Rucksack wird und damit z. B.
besonders praktisch fiir Radfahrer und
zu FuB bei einem spontanen Einkauf ist.

Keter - mit Produktinnovationen

zum Erfolg

Seit 75 Jahren ist die Keter Gruppe branchen-
flihrend in der Herstellung von Kunststoff-
Produkten. Mit den Marken Keter und Curver
sind dekorative, praktische und funktionale
Lifestyle-Lésungen erhaltlich fiir Haus und

Garten, Balkon und Terrasse, Alltag und Freizeit.

Gartenhduser, Gartenmébel, Outdoor-
Stauraum und Zubehér werden unter dem
Namen Keter angeboten. Dazu kommen
Schrénke, Regale und Werkzeugaufbe-
wahrung. Die Marke Curver umfasst Haus-
haltsprodukte fiir Kiiche, Wésche, Abfall
und Reinigung sowie zur dekorativen und
funktionalen Aufbewahrung.
Im gesamten Produktzyklus legt Keter
groRen Wert auf Nachhaltigkeit. Produ-
ziert mit einem méglichst hohen Anteil
an recycelten Materialien sind die Produkte fiir
eine lange Lebensdauer ausgelegt und kénnen
am Ende zu 100 % recycelt werden. Keters
Beitrag zu einer Welt, in der umweltbewusstes
Handeln ein selbstverstandlicher Teil unseres
Alltags wird.

Anzeige

A

Kerler GmbH
Friedrich-List-StraBe 5
88353 Kisslegg

Tel.: +49/7563/9100-0

post@kerler.de
www.kerler.de

KCTCR )

Keter Germany GmbH
Steingrubenweg 11

91639 Wolframs-Eschenbach
+49 (0) 9875 978090
infode@keter.com

global.keter.com
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SAVE THE DATE

Lebensmittel
Zeitung

WIR FEIERN JUBILAUM!

Sichern Sie sich jetzt Ihr Fruhbucherticket und
seien Sie Teil des 15. Nonfood-Kongresses!

7./8. Mai 2024
Kap Europa - Frankfurt



https://dfvcg-events.de/nonfood-kongress/
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