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Vom Gasfluss hangt alles ab: Rohstoff- und Logistikkosten, Inflation, Wahrungsschwankungen und die Kauflaune der Verbraucher.

Inflation der Risiken

Folgen der Gas-Krise bedrohen Angebot und Nachfrage im Nonfood-Geschdft — Sortimente auf dem Priifstein — Abschied vom Preiseinstieg

Die rasant gestiegenen Kosten fir
Energie, Logistik und Rohstoffe
belasten die Marge im Nonfood-
Geschaft. Hinzu kommen Gber-
volle Lager und Kaufzurtickhal-
tung.

Die Freude am Nonfood-Geschift ist
bei einigen Lebensmittelhdndlern
verflogen. Lidl beispielsweise bestellt
fir ndchstes Jahr deutlich weniger
Ware. Der Abverkauf stockt gewaltig.
Auch bei Aldi sind die Restantenmen-
gen in den Markten nicht zu uberse-
hen. Teile des einstmals spannenstar-
ken Sortiments werden nun mit redu-
zierten Preisen verkauft. Das driickt
auf den Gewinn.

Schon die Lieferverzogerungen
durch den Frachtschiff-Stau im Suez-
kanal sowie Corona-Probleme hatten
die Angebotsplanung im Handel auf
eine schwere Probe gestellt. Die Nach-
wirkungen sind immer noch sichtbar,
die geplanten Themenwelten kaum
erkennbar. Vielfach mussten Aktio-
nen umgeplant werden. Ein Teil der
Ware war dennoch regelmaRig nicht
rechtzeitig auf der Flache.

Und was macht man mit Saisonwa-
re, die erst nach dem Ereignis an-
kommt? Einlagern. Einige Handler ha-
ben Lager angemietet, die im Normal-
geschift der Vor-Corona-Ara nicht
notwendig waren. Das kostet. Die Ka-
pazititen wurden zudem aufgebaut,
um mogliche Logistik-Probleme zu
kompensieren. Friihzeitige Bestellun-

gen sollten die rechtzeitige Lieferung
absichern. Manche Hindler hatten
aufgrund des Nonfood-Booms im LEH
auch die Ordermengen angehoben.
Doch weil selbst zu normalen Zeiten
drei bis zwolf Monate zwischen Order
und Lieferung vergehen konnen, trifft
die Ware auf einen inzwischen ganz-
lich veranderten Markt. Die Lager sind
tibervoll, die Nachfrage ist eingebro-
chen, die Konsumstimmung schlech-
ter als je zuvor. Dementsprechend
wird inzwischen sehr zurtickhaltend
bestellt, vieles auch abbestellt.

Das trifft Importeure und Herstel-
ler massiv. Noch schlimmer als mogli-
cher Umsatzverlust ist allerdings der
Druck auf die Gewinne: ,Die Margen
sind im freien Fall, sagt Fackelmann-
Geschiftsfiuhrer Martin Strack. Und
Henner Rinsche, Vorstandsvorsitzen-
der bei Leifheit erginzt: ,Die Kosten-
entwicklung ist ein totales Desaster.”
Die Treiber sind vielfaltig, wenngleich
vieles davon auf die Folgen von Putins
Angriffskrieg und den so ausgelosten
Mangel an Gas in der westlichen Welt
zurtickgefihrt werden kann: Energie,
Logistik, Rohstoffe — alles wird schnel-
ler teurer, als heutige Manager es bis
dato kennen.

Ein Handelseinkiufer berichtet,
dass es im Eigenmarkensortiment zu-
nehmend schwierig wird, Lieferanten
fiir den Preiseinstieg zu gewinnen.
Diese wiirden ihre begrenzten Kapazi-
taten lieber fiir die Produktion hoher-
wertiger Ware einsetzen. Ahnlich geht
die Markenartikelindustrie vor. Ver-

» Eine Gemengelage wie
zurzeit hat es noch
niemals gegeben. Je-
der versucht, so gut es
geht, durch den Sturm
der nachsten zwolf
Monate zu kommen «

Martin Strack, Fackelmann

schiedene Hersteller erkliren im Ge-
sprich mit der LZ, wie sie das Portfo-
lio durchforsten und sich von Artikeln
verabschieden. Runtergerechnet auf
einzelne Produkte sprechen sie von
20, 30, sogar 60 Prozent Mehrkosten
in der Produktion. Das sind Dimensio-
nen, die man ,nicht ansatzweise an
den Markt weitergeben kann“, stellt
Vileda-Geschiftsflihrer Jorg Ehlen fest.
Sein Team rechnet kontinuierlich
nach, welche Abgabepreise verlustfrei
notwendig sind. Putzroboter fallen
dem ebenso zum Opfer wie auch Wa-
schestinder im Preiseinstiegsbereich.

,Die Rahmenbedingungen andern
sich schneller, als es moglich ist, sich
mit dem Handel tiber aktualisierte Ver-
tragsbedingungen zu einigen“, be-
schreibt Fackelmann-Manager Strack,
dass Verlustgeschifte nicht zuverlassig
auszuschliefen sind.

Das gilt fiir den Handel gleicherma-
Ren: ,Die Risiken steigen inflationar®,
zeichnet Michael Ciesielski, Nonfood-
Chefeinkdufer der Metro, ein Bild
multidimensionaler Herausforderun-
gen. ,Planbarkeit ist schwieriger denn
je.“ Niemand weif8, wo die Inflation in
den kommenden Monaten landet. In
der Beschaffung ist seit Kurzem die
Wihrungsproblematik als  weiterer
Preistreiber  hinzugekommen. Die
iberwiegend importierte Ware wird
durch den schwachen Euro nochmals
teurer. ,Bei der aktuellen Kostenstei-
gerung und Inflation miissten wir den
Umsatz eigentlich um 20 Prozent stei-
gern“, gibt ein anderer Nonfood-Han-

delsmanager eine Zielgrofe vor, von
der er weilt, dass sie nicht zu erreichen
ist. Wie wohl alle in der Branche ist er
mit Sortimentsarbeit und Effizienzver-
besserung beschiftigt. Die aktuelle Si-
tuation hilt er allerdings erst fiir den
Anfang: ,Noch jammern wir alle auf
hohem Niveau. Ab dem vierten Quar-
tal werden wir die Ohren anlegen.“

Voller Sorge blickt auch mancher
Manager der Spielwarenbranche, der
das Weihnachtsgeschaft normalerwei-
se sehnlichst erwartet, auf den Herbst.
2022 konnte es etwas diirftiger ausfal-
len. Was passiert, wenn Verbraucher
realisieren, dass sie fiir Strom und Gas
mehrere Hundert Euro im Monat zah-
len sollen und eine Nachzahlungsauf-
forderung tiber Tausend Euro oder
mehr schriftlich vorliegt? Schon jetzt
halten sich viele insbesondere bei gro-
Reren Anschaffungen extrem zuriick.
Handelsmanager berichten, Produkte
mit Preisen tiber 20 Euro liegen wie
Blei in den Regalen. Wie viel Geld wird
flir Geschenke tibrig bleiben?

Und was wird, wenn manches Un-
ternehmen nicht mehr mit Gas ver-
sorgt werden sollte? ,Eine Gemengela-
ge wie zurzeit hat es noch niemals ge-
geben“, fasst Martin Strack zusam-
men. ,Jeder versucht, so gut es geht,
durch den Sturm der nichsten zwolf
Monate zu kommen.“ Ob sich die Lage
dann bessert, ist schwer zu sagen. Eine
Ruckkehr zur Normalitit erwartet nie-
mand. Stattdessen konnte der Umgang
mit immer neuen Risiken das neue
Normal werden. Silke Biester/lz 33-22
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»Z1 planen 1st schwieriger denn je*

Metro baut Nonfood-Sortiment um — Fokus auf Eigenmarken — Beschaffungsdienstleister fiir Nonfood — Unsicherheiten in Einkauf und Verkauf nehmen zu

Wie Metro auf die wachsenden
Herausforderungen im Nonfood-
Geschaft reagiert und welche
Konsequenzen sich aus der Kon-
zentration auf Profi-Kunden er-
geben, erklart der Senior Vice
President Global Nonfood, Michael
Ciesielski, im Gesprach mit der LZ.

Herr Ciesielski, die Metro hat zu Jah-
resbeginn eine neue Strategie ausge-
geben. Was bedeutet das fiir Thr Non-
food-Geschaft?

Unser Anspruch ist es, flihrender inter-
nationaler Grofhandler fiir die Bediirf-
nisse der Hotel-, Restaurant- und Cate-
ring-Branche zu sein. Unsere Strategie
,Score zielt hierbei auf einen optima-
len Multichannel-Mix mit den drei Be-
reichen stationdres Grofhandelsge-
schift iiber unsere Metro Mirkte, On-
line-Handel unter anderem iiber unse-
ren Marktplatz ,Metro Markets‘ sowie
das Belieferungsgeschaft, also ,Food
Service Distribution‘. Der Fo-
kus liegt dabei absolut auf
Profikunden. Das zieht auch
im Nonfood-Sortiment einige
Anpassungen nach sich.

Die da waren?
Im Rahmen der Sortiments-
bereinigung verzichten wir
auf 30 Prozent der Non-
food-Artikel. Was bleibt,
ist relevant fiir unsere Ziel-
gruppe. Dementspre-
chend feilen wir an der

Priasentation und am
Preismodell.

Was tun Sie konkret?
Wir setzen auf Mas-
sifizierung. Das be-
deutet weniger
Kleinstmengen im
Regal. Wir bieten
kartonweise an —
gepackt nach dem
Prinzip ,Ready-to-
Shelf’. Einfach zu
handeln und zugleich
sichtbar prasentiert. Ver-
starkt werden wir auch auf
Palette platzieren. Dartiber ergibt sich
der Preisvorteil: Mit der gekauften
Menge verbessert sich der Preis nach
dem Prinzip ,Buy more, pay less‘.

Welche Rolle spielt kiinftig die Eigen-
marke?

Eine grofe! Das ist ein strategisches
Wachstumsfeld. Wir wollen den Eigen-
markenanteil bei Nonfood auf bis zu 50
Prozent steigern. B- und C-Marken
werden verschwinden. Mit der Marke
,Metro Professional‘ messen wir uns
qualitativ mit den Besten und bieten
teilweise mehr als die Vergleichsmarke.
Das Sortiment entwickeln wir von hier
aus fur den internationalen Markt. Ins-
gesamt haben wir rund 7000 Eigen-
markenprodukte im Sortiment. Wir
wollen den Kunden die Auswahl er-
leichtern, indem wir unsere Eigenmar-
ken plus die A-Marken anbieten. Zur
Metro kommt man schlieflich nicht
zum Shoppen, sondern zur professio-
nellen Bedarfsdeckung.

Welche Rolle spielen Trends bei lhren
Nonfood-Eigenmarken?

Wir sagen, wir sind in 80 Prozent des
Nonfood-Sortiments ,boringly consis-
tent”, also langweilig konsistent. Unsere
Kunden kommen mit Einkaufsliste, die
sie abarbeiten. Sie wollen ihren Bedarf
decken und Teller nachkaufen, die ka-
puttgegangen sind. Deshalb bieten wir
eine mehrjahrige Nachkauf-Garantie.
Aber 20 Prozent der Produkte sind in-
novativ und neu, das haben wir strate-
gisch festgelegt. Schlieflich wollen wir
die Kunden auch inspirieren. Gastrono-
men sind ja froh, wenn sie ungeplant et-

Krisenmodus: Nonfood-Beschaffungschef Michael Ciesielski spricht tiber den Umgang mit inflationar steigenden Risiken.

was entdecken. Beispielsweise moderne
neue LED-Lampen fiir die Tische.

Wo sehen Sie zurzeit die wichtigsten
Herausforderungen fiir das Nonfood-
Geschaft? Miissen Sie komplett umden-
ken?

Die Risiken steigen inflationdr. Die He-
rausforderungen liegen sowohl auf der
Demand- als auch auf der Supply-Seite.
Wir miissen versuchen zu planen, wie
die Welt und das Konsumentenverhal-
ten sich verdndern. Allerdings ist Plan-
barkeit sowohl in der Beschaffung als
auch bei der Nachfrage schwieriger
denn je: Ist die Gastronomie auf? Muss
sie schliefen? Wie geht es weiter? Was
passiert mit Covid? Was passiert mit der
Inflation? Wie verandert sich das Ver-
braucherverhalten? Wie viel Geld ha-
ben die Leute, um Essen zu gehen, und
welchen Stellenwert hat das Thema?
Davon hingt es ab, wie gut es unseren
Kunden geht.

Sie haben die Liefer- und Transportpro-
bleme nicht angesprochen. Ist das in-
zwischen weniger problematisch?

Man sieht leider nach wie vor tiberall
im Handel leere Regale. Dabei ist im-
mer noch eine Katastrophe, wenn eine
Werbung platzt, weil die Ware fehlt.
Aber das passiert heute haufiger. Man
muss sich darauf einstellen. Abfinden
diirfen wir uns damit nicht.

7000

Eigenmarkenprodukte fiithrt
Metro im Nonfood-Sortiment.
Das strategische Wachstums-
feld soll bald bis zu 50 Pro-
zent des Umsatzes erreichen

Wie stellen Sie sich darauf ein?

Wir bestellen, wenn moglich, viel frii-
her und haben den Lagerbestand deut-
lich hoch gefahren. Aber das muss na-
tirlich wirtschaftlich bleiben. Die Pla-
nung ist sehr viel schwieriger gewor-
den. Deshalb suchen wir zusitzlich
nach alternativen Bezugsquellen, um
weniger abhangig zu sein. Man sieht ja
aktuell beim Thema Gas, wie wichtig es
ist, mehrere Bezugsquellen zu haben.

Wie gehen Sie konkret vor?

Wir versuchen, die Abhingigkeit in der
Beschaffung systematisch zu hinterfra-
gen. Fir jeden Artikel priifen wir, gibt
es weitere Lieferanten? Und ist die
zweite Quelle in einem anderen Land,
moglichst erginzend zu Asien dann in
Europa. Aber es versteht sich von
selbst, dass das nicht immer moglich
ist. Manche Segmente kommen eben
aus China und werden in Europa in der
Menge, Qualitit und Preislage nicht an-
satzweise hergestellt.

Bezieht sich das nur auf die Eigenmar-
ken oder auch auf Marken? Was ver-
kaufen Sie lieber?

Grundsatzlich gibt es in beiden Berei-
chen die gleichen Herausforderungen.
Wir brauchen starke Marken und starke
Eigenmarken. Dann ist es nicht so
schlimm, wenn mal eines unserer Pro-
dukte nicht verfiigbar ist. Der Kunde

s
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bekommt trotzdem ein Angebot. Doch
am liebsten decken wir den Kundenbe-
darf tiber die Eigenmarke. Da haben
wir eine deutlich hohere Spanne von
durchschnittlich 10 bis 15 Prozent und
bieten dem Kunden dennoch einen
mindestens 20 Prozent niedrigeren
Preis.

Zahlt Nonfood zu den strategischen
Bereichen der Metro?
Nonfood ist wichtig, weil die Produkte
unique sind, Marge bringen und einen
optimalen Kundennutzen bieten. Zwar
kommen die Kunden zuallererst wegen
des Food-Angebots in die Metro. Den-
noch haben sie zugleich einen Non-
food-Bedarf. Strategisch bedeutend
sind Artikel, die speziell die HoReCa-
Kunden ansprechen. Im internatio-
nalen Gastrobereich ha-
ben wir bei Nonfood-
Eigenmarken fur
,Kitchen, Cooking,
Table‘ ein Wachs-
tum von 49 Pro-
zent  gegentiber
2019 erreicht.

Wie erklaren Sie
das Wachstum?
Dafiir gibt es einige
Griinde. Das hingt so-
wohl mit der aktuellen Si-
tuation zusammen — es gibt
einen Nachholeffekt in der
Gastronomie — als auch mit
der neuen Metro-Strategie
3 ,Score’ und dem konse-
quenten Ausbau der Mar-
ken Metro Professional, Sig-
ma und Aro.

Welche Rolle spielt Nonfood
im Online-Geschaft?

Uber Metro Markets treiben
wir den Verkauf insbesondere
der strategisch relevanten Non-
food-Produkte weiter voran. In

einigen Warengruppen verkaufen
wir online bereits grofe Stiickzahlen.
Insbesondere Artikel, die man sich
gerne liefern lasst, wie Kiihlschranke,
Tische, Biirostiihle, Gartenmobel. Es
gibt aber auch einen eigenen Metro-
Professional-Store bei Amazon. Denn
wir wissen, dass dort oft die Suche
startet. Gastronomen gehen bei der
Suche nach einem Kiihlschrank nicht
anders vor als andere Kunden. Struk-
turell ist Metro Markets eigenstandig,
arbeitet aber sehr eng mit den Lan-
dern zusammen.

Merken Sie im Abverkauf bereits die
Auswirkungen der Inflation und der
drastisch gestiegenen Energiepreise?
Die Gastronomie lduft noch gut und da-
mit auch unser Geschift. Deutlicher zu
spiiren ist das Problem in der Beschaf-
fung. Die Verhandlungen sind extrem
schwierig. Ein Beispiel: Bei der Produk-
tion von Glasern macht der Gasver-
brauch rund die Halfte des Preises aus.
Im Preiseinstiegsbereich hat sich der
Einkaufspreis fiir ein einfaches Wein-
glas von 25 auf 35 Cent erhoht. Und es
bleibt die Unsicherheit, ob und wie lan-
ge der Lieferant zu den Bedingungen
wirklich liefern kann und will. Die Lage
bedroht Existenzen.

Gibt es Preisschwellen oder sind die
Preisdimme gebrochen?

Es gibt Preisschwellen. Wir konnen teil-
weise sehen, dass der Umsatz ein-
bricht, wenn sie tiberschritten werden.
Im Kiichenbereich funktioniert es noch
ganz gut, denn wenn der Bedarf fiir ei-
nen Topf da ist, wird auch einer ge-
kauft. Aber bei Gartenmobeln liuft das
so nicht. Da hat die ganze Branche die
Schwelle tiberschritten. Die Kunden
nutzen die alten Mobel einfach langer.
Es besteht sehr grofle Unsicherheit bei
den Preisen.
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Unsicherheit, wie stark sie steigen?
Oder gibt es auch die andere Richtung?
Natiirlich muss man genau abwigen,
wie viel man sich bei hohen Preisen
ins Lager packen will. Wenn die Gas-
lieferung wieder funktioniert, habe
ich vielleicht das Lager voll. Und
zwar mit viel zu teurer Ware. Denken
wir mal positiv: Irgendwann dreht
sich das wieder. Es weif nur keiner
wann. Bei den Transportkosten se-
hen wir bereits einen deutlichen
Riickgang: Die Fracht fallt wieder.
Moglicherweise, weil die Nachfrage
sich abkiihlt.

Sie bieten sich auch als Nonfood-Be-
schaffungsdienstleister fiir andere Un-
ternehmen an. Haben Sie seit dem Ver-
kauf von Real zu viele Kapazitaten?
Nein, das kann man so nicht sehen.
Metro Sourcing mit Sitz in Hongkong
gibt es bereits seit 1964. Das ist eine
der altesten Agenturen in Asien. Wir
haben heute einen Drittkundenanteil
von 30 Prozent. Das war schon vor
dem Real-Verkauf ein festes Stand-
bein im Nonfood-Sourcing. Wir ver-
fiigen uber Top-Know-how in Asien
in allen Hartwarenbereichen sowie
Homecare und auch Office. Und wir
suchen immer nach Partnern, mit de-
nen wir in der Beschaffung gemein-
sam wachsen konnen. So erhoht sich
das Beschaffungsvolumen. Das sorgt
fiir gute Preise. Und wir konnen auch
zusammen Kompetenz bei den Pro-
dukten aufbauen.

Was fiir Partner suchen Sie?

Eine strategische Zusammenarbeit
muss von den Sortimenten her pas-
sen, damit sich Synergien ergeben.
Kurzfristige Einmalaktionen sind
nicht nicht unser Ziel. Partner kon-
nen Handler sein, aber auch Hotel-
und Gastro-Ketten. Oder mittelstan-
dische Hersteller, die das Produkt-

portfolio erweitern wollen. Unsere
Partner sind international verteilt.

Was genau bieten Sie?

Wir arbeiten als Agentur mit umfas-
sendem Service. Fiir den Kunden gibt
es einen Ansprechpartner fiir die Lo-
sung vieler Probleme. Er muss nicht
mit 50 verschiedenen Lieferanten ver-
handeln. Wir suchen den passenden
Lieferanten, entwickeln den Artikel
und verhandeln den Preis. Wir sorgen
fur die Qualititssicherung und kon-
trollieren die Lieferung. Wir konnen
die Verschiffung sicherstellen, weil
wir bei den Reedereien ohnehin unse-
re Frachten verhandeln. Und wir
ibernehmen die Wahrungsabsiche-
rung — das so genannte Hedging.

Eigenmarke Metro Professional: Qualitat und Verpackungseinheiten fokussieren die Bedirfnisse der Profi-Kunden.

Wahrungsabsicherung? Laden Sie sich
da aktuell nicht ein enormes Risiko
auf?

Nein, das Hedging machen wir ganz
konkret auf den Auftrag bezogen. Wir
sind ja keine Spekulanten. Deshalb
gehen wir eigentlich gar kein Risiko
ein, sondern minimieren es fiir den
Kunden.

Inwiefern verschédrfen die aktuellen
Wechselkurse die Lage?

Das ist die nachste Herausforderung!
Der Export wird wieder interessanter.
Aber in der Beschaffung ist das
schwierig. Und selbst innerhalb Euro-
pas werden ja viele Rohstoffe in Dol-
lar gehandelt. Das heizt die Inflation
weiter an. Allerdings beobachten wir

WIR SCHLIESSEN
KREISLAUFE
UND SCHUTZEN
RESSOURCEN.

Mit unseren Losungen schaffen wir Mehrwert
in Produktschutz und Nachhaltigkeit

Unsere Verpackungslosungen bieten eine

maximale Performance bei minimalem
Ressourcenverbrauch.

Mit unseren recyclingfahigen Materialien und

unserem wegweisenden Engagement im Bereich
des chemischen Recyclings tragen wir
malgeblich dazu bei, Kreislaufe zu schliefsen.

Es ist unser Anspruch, auch fur Ihr Produkt die
optimale Folienldsung zu finden — und damit zur
Erfillung Ihrer Nachhaltigkeitsziele beizutragen.

0 @ www.suedpack.com
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hoher liegt der Einkaufspreis
fiir ein einfaches Weinglas.
Von 25 auf 35 Cent ist er
gestiegen, weil in der Glas-
Produktion extrem viel Gas
bendtigt wird.
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bei manchen Rohstoffen erste Erho-
lungstendenzen. Und ich glaube, dass
die Preise bei manchen Nonfood-
Konsumgiitern wieder zuriickgehen
werden. Denn manche Preise waren
stark von den Frachtkosten getrieben.
Allerdings ist Deflation auch nicht
einfach zu managen.

Welche Produktbereiche meinen Sie?
Nehmen Sie Gartenmobel. Bis zu 30
Prozent des Preises kommt von der
Fracht. Und der Abverkauf war dieses
Jahr im gesamten Markt nicht toll.
Viele Bestellungen in Asien fiir nachs-
tes Jahr wurden bereits wieder stor-
niert. Dort wird deutlich weniger ein-
gekauft. Die Kapazititen sind nicht
ausgelastet. Also werden die Preise
wieder sinken. Wir miissen uns ge-
danklich auf eine deflationdre Ent-
wicklung vorbereiten. Das ist eine
enorme Planungsherausforderung in
einer Zeit, die nicht planbar ist.

Inwiefern ist in der aktuellen Lage
Prognose-Software noch hilfreich?

Die Supply-Chain-Systeme stoflen an
ihre Grenzen, denn sie basieren auf
Vergangenheitsdaten und Simulatio-
nen, die nicht der aktuellen, viel-
schichtigen Veranderung entspre-
chen. Sie erginzen zwar die Einschit-
zung. Doch am Ende sind unabhingig
davon unternehmerische Entschei-
dungen gefragt.

Fiir welche Entscheidung bei der Metro
trifft das zu?

Fiir den Jahresbeginn hat der Metro-Vor-
stand den ,Best Spring ever“ prognosti-
ziert und die gesamte Mannschaft mit ih-
rer klaren Ansage dazu gebracht, sich auf
ein beispielloses Umsatzwachstum vor-
zubereiten. Das basierte sicherlich nicht
auf Daten, sondern auf unternehmeri-
scher Weitsicht. Und es hat sich bewahr-
heitet. Silke Biester/Iz 33-22
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» Wir wollen ein Rund-
um-Sorglos-Paket
bieten und die re-
gionale Nahe zu den
Kunden intensivie-
ren«

Klaus Neubert,
Geschaftsfiihrung
Pfennigpfeiffer

M e e =

Service lockt
Kunden in den Ma

Frequenz fiir Pfennigpfeiffer — Spezialist fiir Biiro- und Schulbedarf
- sowieHaushaltswaren feilt am Konzept—Online-Shop gut gestartet

Fir den Nonfood-Handler Pfen-
nigpfeiffer ist die Erhdhung der
Kundenfrequenz aktuell die wich-
tigste Aufgabe. Zahlreiche Ideen
sollen Kunden auf die Verkaufs-
flache ziehen und inspirieren. Das
hilft auch, sich vom Wettbewerb
abzuheben.

Service, Service und noch mehr Ser-
vice. So lasst sich das Rezept filir den
Neustart nach der Corona-Krise bei
Pfennigpfeiffer =~ zusammenfassen.
Das Ziel: Frequenz, Frequenz und
nochmals Frequenz. Denn der Non-
food-Handler hat durch die Lock-
downs stark gelitten — wie alle, deren
Filialen monatelang geschlossen
bleiben mussten. Vor Corona hatte
sich das Fachmarktkonzept mit Sor-
timentskompetenz und -tiefe in den
Bereichen Schule &Biiro, Haus-
halt & Wohnen sowie Krea-
tiv & Schenken gut entwickelt, er-
klautert Geschiftfithrer Klaus Neu-
bert.

Doch dann ist nicht nur Umsatz
verloren gegangen — auch die Kun-
den sind ausgeblieben. ,Die Konsu-
menten mussten sich zwangsliufig
umorientieren“, weifl Neubert. ,,Vie-
le haben sich daran gewohnt, ihren
Bedarf anderweitig zu decken.“ Sie
haben mehr Nonfood online oder im
Lebensmittelhandel gekauft.

Obwohl die Laden wieder 6ffnen
konnten, blieb die Kundenzahl wei-
ter unter dem Vor-Corona-Niveau.
Sie zuriickzugewinnen, haben Neu-

bert und seine Geschaftsfithrungs-
kollegin Susanne Schiirz deshalb zur
wichtigsten Aufgabe nach der Krise
erklart. Schon im vergangenen Jahr
gab es erste Sortimentsanpassungen,
die den Cocooning-Trend aufgreifen:
Mehr Produkte zum Basteln, Backen
und Einkochen sowie einfache
Sportartikel fiir zuhause haben Ein-
zug gehalten.

Doch ein erweitertes Warenange-
bot allein reicht nicht mehr aus, um
die Leute vom Sofa zu locken: Neu-
bert und Schiirz sind sich bewusst,
dass nahezu alle gelisteten Artikel
auch bei Amazon bestellt werden
konnten. Doch wenn beispielsweise
in den Fiiller, den viele Kinder zur
Einschulung bekommen, der Name
eingraviert ist, unterscheidet sich
das Angebot deutlich vom Standard.
Innerhalb von acht Wochen beka-
men im vergangenen Sommer 1000
Schreibgerdte den Namen ihres Be-
sitzers, berichtet Neubert.

Nach diesem Anfangserfolg wur-
de das Angebot ausgeweitet: Jede Fi-
liale verfiigt heute tiber einen Kata-
log gravierbarer Produkte wie Brot-
boxen, Schilder, Glaser oder Holzar-
tikel. Am Regal weist ein blauer But-
ton darauf hin, welcher Artikel so in-
dividuell gestaltet werden kann. Das
ermoglicht die kreative Gestaltung
von Geschenken und ladt zum Sto-
bern ein. Seit Juni 2022 koénnen auch
vor Ort gekaufte Textilien nach Be-
lieben bedruckt werden. Den Anfang
machen einfache T-Shirts, Babybo-
dies und Stofftaschen jeweils in
schwarz oder weif}, der Druck kann
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auch farbig sein. Pfennigpfeiffer ver-
steht sich als Ideengeber und will
Kunden so auf die Verkaufsfliche lo-
cken. Seit Kurzem bietet der Hind-
ler auch Prasentkorbe, sowohl fertige
als auch nach Wunsch zusammenge-
stellte Varianten.

Inspiration sollen nicht nur die
Schenkenden, sondern auch die Or-
ganisatoren einer Party bekommen:

. = :‘ﬂ"' =
Kostenlos: Im Mark

konnem S

imdbtvidued!
gravieren lavsen]
b2
Gravur-Service: Ausgewahlte Artikel kreativ gestaltet und beschriftet werden.

Inspiration: Prasentkérbe gibt es fertig oder nach Wunsch zusammengestellt.

» Die Kundenfrequenz
zu erhohen, ist nach
den Corona-Lock-
downs die wichtigste
Aufgabe «

Susanne Schiirz,
Geschaftsfihrung
Pfennigpfeiffer

Diesen Artikel
kénnen Sie individuel

Von der Musik- und Licht-Anlage
uber Seifenblasenmaschinen bis zum
Popcorn- oder Zuckerwatte-Auto-
maten reicht das Angebot des neuen
Verleih-Service. Abgeholt werden
die Gerdte im Markt. Die Hoffnung
dabei: Einmal vor Ort kaufen die
Kunden vielleicht noch mehr, etwa
Deko-Artikel oder Luftballons. Heli-
um-Ballons konnen in den Filialen

FOTOS: JENS SCHLUETER

Synergien dank MTH-Retail-Group

Pfennigpfeiffer fihrt 94 Filialen mit
insgesamt 667 Mitarbeitern. Sie
liegen schwerpunktméaBig in Sach-
sen, Thiiringen und Sachsen-Anhalt.
Héufig sind die Standorte in Centern
oder Fachmarktzentren unterge-
bracht. Sie werden (iber zwei Zen-
trallager in Dresden und Landsberg
beliefert. Der Umsatz fiir das Ge-
schaftsjahr 2022/23 ist auf rund 80
Mio. Euro geplant.

Seit Marz 2022 gibt es einen ei-
genen Online-Shop. Die Komis-
sionierung erfolgt aus einer Filiale
im Dresdener Einkaufscenter Elbe
Park. Bestellungen werden direkt am
Regal zusammengestellt. In den
hinteren Rdumen werden die Pakete
versandbereit gemacht.

Der 1993 gegriindete Nonfood-
Filialist gehort seit 2009 zur MTH-
Retail-Group mit Sitz im dsterrei-

chischen Guntramsdorf. Zu der
Gruppe gehéren insgesamt 770
Nonfood-Mérkte in Osterreich (Libro
und Pagro), Deutschland (Mac Geiz
und Pfennigpfeiffer) und der
Schweiz (Officeworld).

Alle Filialkonzepte der MTH-Group
haben einen Sortimentsschwerpunkt
im Bereich Biirobedarf, Schreibwa-
ren, Schulartikel. Rund 4000 Office-
Artikel sind standig verfiigbar.
Daraus ergeben sich Synergien fiir
den mitteleuropdischen Handels-
konzern in Einkauf und Beschaffung.
Weitere Effekte soll die aktuelle
Konsolidierung der Handelsmarken
bringen. Bisher nach Filialkonzept
unterschiedliche Namen werden
zurzeit kontinuierlich auf die Ei-
genmarke ,Novooo" umgestellt.
Mittelfristig soll es rund 2000
Novooo-Produkte geben.

kostenlos befiillt werden. Und in Ko-
operation mit einer Bickerei kann
die Geburtstagstorte gleich mitbe-
stellt werden. Ebenso ein Zauber-
kiinstler.

Fiir die Mitarbeiter bedeuten die
vielfiltigen Service-Angebote immer
wieder neue Anforderungen. Erik
Stamm, der die neue Strategie als
Werksstudent im Unternehmen maf-
geblich mit vorangetrieben hat, legt
deshalb Wert auf einfache Prozesse.
Im Markteingang dient ein Info-Point
als Anlaufstelle fiir die Kunden. Er ist
mit einem Tablet-Computer ausge-
stattet, der alle Infos sowie auch kur-
ze Schulungs- und Erklar-Videos be-
reithalt, falls ein Mitarbeiter mal unsi-
cher ist. Dort liegen auch einfache
Formulare bereit, die von den Kunden
ausgefiillt werden miissen. Anschlie-
Rend werden diese von den Mitarbei-
tern an ein kleines Team weitergelei-
tet, das sich um die Umsetzung von
Gravuren, Textildruck und dhnlichem
kiimmert. Die Maschinen dafiir ste-
hen in den hinteren Riumen einer Fi-
liale im Elbe-Park-Center in Dresden.
Von dort aus werden auch die tibrigen
Markte mit entsprechenden Bestel-
lungen beliefert.

Aus der gleichen Dresdener Filia-
le heraus wird auch fiir den Online-
Shop kommissioniert, den Pfen-
nigpfeiffer im Marz 2022 eroffnet
hat. Der Schwerpunkt im Sortiment
zielt auf Schulartikel. Und es gibt ei-
nen auflergewohnlichen Service:
Komplette Schulen oder auch einzel-
ne Lehrer konnen uber den Pfen-
nigpfeiffer-Online-Shop Listen er-
stellen, welche Hefte, Stifte, Ordner,
Lineale usw. in der jeweiligen Klasse
gebraucht werden. Diese konnen per
Mail an alle Eltern verschickt wer-

SPIELEND UMSATZ STEIGERN

MIT DEM POS-DISPLAY VON DENKRIESEN

»

den, die sodann mit wenigen Klicks
die Bestellung aufgeben konnen. Al-
ternativ gibt es einen Upload-Ser-
vice, mit dem auch die in vielen
Schulklassen verteilten Papierlisten
hochgeladen werden konnen. Der
Paketversand erfolgt also, ohne dass
jemand die einzelnen Bunt- und
Bleistifte im Shop suchen musste.
Nur, wer schon erlebt hat, wie Eltern
stundenlang verloren nach den rich-
tigen Schulutensilien suchen, be-
kommt eine Vorstellung von der Ar-
beitserleichterung, die dieses Ange-
bot bietet. Durch die kiirzlich gestar-
tete Zusammenarbeit mit Thalia
konnen erganzend Schulbticher be-
stellt werden.

Der Online-Shop stellt zugleich
die digitale Anbindung an die ver-
schiedenen Service-Angebote im
Markt dar. Es versteht sich von
selbst, dass dort Bestellformulare di-
gital ausgefiillt werden konnen. Zu-
dem verlinkt der Shop auf die Seite
des Startups ,Waschmal“ mit dem
der Nonfood-Hindler kooperiert:
Die Filialen dienen als Wascheabga-
be- und Abholstation fiir den Reini-
gungsdienst.

»Wir probieren vieles einfach mal
aus“, zeigt sich Neubert experimen-
tierfreudig. Was lauft, wird auf das
Filialnetz ausgerollt. An neuen Ideen
mangelt es nicht. Im Test sind an ei-
nigen Standorten bereits eine DHL-
Station, Lotto und ein Kopierservice.
Was dann noch kommt, will Neubert
nicht verraten. Nur soviel: ,Wir wol-
len ein Rundum-Sorglos-Paket bie-
ten und die regionale Nihe zu den
Kunden intensivieren.“ Dabei soll
das Service-Angebot die Sortiments-
kompetenz unterstiitzen.

Silke Biester/lz 33-22

Dank unserer viertel Palette bekom-
men Sie eine groBe Auswahl unserer
Spiele auf kleinstem Raum unter. Pra-
sentieren Sie dem Kunden die Ware in
einem ansprechenden Markenblock.

Unsere Produkte sprechen fiir sich

selbst. Dank QR-Codes und attraktiver

Werbung und Designs wird das Kunden-

interesse von allein geweckt und es
animiert zum Kauf.

Das Denkriesen-Versprechen! Wir spen-

den jedes Jahr 2% unseres Gewinns fiir

wohltatige Zwecke. Mehr Infos finden
Sie unter: www.spielendgutestun.de

ENKRIESEN

Wir machen die Spiele.
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Trendwende beim
Shopper-Verhalten

Online-Marktanteil sinkt auf Vor-Pandemie-Niveau — GfK-Daten
zeigen Umsatzminus fiir Nonfood — Prime Day pusht kurzfristig

Der Lebensmittelhandel und On-
line-Shops hatten in den Covid-
Jahren 2020/21 méachtig Schub
beim Nonfood-Verkauf bekom-
men. 2022 folgt nicht nur die
Riickkehr zu anderen Vertriebs-
statten, sondern ein deutliches
Minus durch Kaufzuriickhaltung.

Die Lockdowns haben die Einkaufs-
stittenwahl in der Pandemie zwangs-
laufig verdndert. Und es stand zu be-
fiirchten, dass beispielsweise der On-
line-Boom zu dauerhafter Verande-
rung des Shopper-Verhaltens fiihrt.
Doch bereits im Mai 2022 wusste
Martin Langhauser beim Nonfood-
Kongress der LZ zu berichten, dass
die Marktanteile der Vertriebswege
sich wieder an das Niveau der Vor-Co-
vid-Zeit angendhert haben. Der Di-
rector Retail & Lifestyle GfK erkennt
im GfK-Nonfood-Wochenradar bis
einschlieflich KW 19, dass Online-
Shops nicht mehr 41 Prozent der Aus-
gaben vereinnahmen, sondern 24
Prozent. Der Nonfood-Markt kann bis
Mitte Mai rund 3 Prozent wachsen.
Doch das ist inzwischen vorbei:
,2Das Konsumklima ist so schlecht wie
nie“, sagt Langhauser nun. Seit dem
Frithjahr liegen die Zahlen mit weni-
gen Ausnahmen deutlich unter dem
Vorjahresniveau. Aufgelaufen bis zur
Kalenderwoche 28 entwickelt sich der
Nonfood-Markt negativ mit der gro-
Ren Ausnahme des Fashion-Bereichs,

der sich nach zwei katastrophalen
Jahren deutlich erholen kann.

Eine weitere Ausnahme zeigt sich
genau in Woche 28. Zum einen liegt
der Umsatz tber dem Vorjahr, und
zum anderen ist dies die einzige Wo-
che mit einem Gesamtplus insbeson-
dere beim Online-Verkauf. GfK-Ex-
perte Langhauser zufolge profitiert
davon ein einziger Hiandler: Amazon.
Denn am 28./29. Juli war ,Prime
Day‘, und der aktiviert so viele Kau-
fer, dass es die Marktdaten fiir den ge-
samten Markt nach oben hievt.

Wie das GfK Consumer Panel Non-
food belegt, hatte Corona vor allem den
Online-Einkauf angetrieben, der Um-
satz war in den beiden Covid-Jahren
von 47,3 auf 70,5 Mrd. Euro gewach-
sen (2019 bis 2021). Der stationire Ver-
kauf ist dagegen von 130,3 auf 112,1
Mrd. Euro geschrumpft (minus 13,9
Prozent). Von den Schliefungen vieler
Nonfood-Einkaufsstatten profitiert hat-
te allerdings auch der Lebensmittelhan-
del: Wihrend der Gesamtmarkt um 2,8
Prozent und Online-Shops um satte 49
Prozent zulegen konnten, hat der LEH
9,2 Prozent mehr Nonfood-Umsatz ge-
macht. Stationdr haben vor allem die
Warengruppen Sport, Freizeit, Gesund-
heit sowie Do-it-yourself und Garten
gewonnen. Fiir das GfK Consumer Pa-
nel Nonfood dokumentieren 20000
Haushalte, welche Nonfood-Artikel sie
wann, zu welchem Preis wo gekauft ha-
ben. Thr Shopper-Verhalten wird dann
auf die 40,9 Mio. Haushalte in Deutsch-
land hochgerechnet. sb/lz 33-22

LEH verkauft erfolgreich Nonfood-Artikel mit Ndahe zu Food
Haushaltsausgaben 2021 in ausgewahlten Nonfood-Warengruppen (PunktgroBe)
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» Category Management
ist die Antwort auf
sinkende Frequenz bei
Nonfood. Der Kunde
will nicht lange su-
chen, sondern finden «

Martin Langhauser, GfK

60 70 80

Frequenz sorgt fiir Mitnahmeeffekte im LEH

Der Wettbewerb um Nonfood-Kunden
wird in den Warengruppen héchst
unterschiedlich entschieden: Der
Lebensmittelhandel kann vor allem bei
solchen Produkten punkten, die eine
Nahe zu Food haben (siehe Grafik
oben). Bei Vorratsbehdltern beispiels-
weise erreicht der LEH einen Markt-
anteil von rund 40 Prozent, bei Grill-
zubehor mehr als 20 Prozent. In der
Kategorie Einrichten/Wohnen verkauft
er Verschiedenes erfolgreich und
bindet zum Beispiel bei Saisonartikeln
25 bis 30 Prozent des Umsatzes. Die
hohe Einkaufsfrequenz bietet den
Kunden héufig Gelegenheit zu Mit-

nahmekaufen. ,Das funktioniert vor
allem dort, wo dem Markt entweder
Sortimentskompetenz zugetraut wird",
erlautert Martin Langhauser, Non-
food-Experte GfK, ,oder durch Impul-
se (iber das Aktionsangebot". Die
Kategorie Biiro/Medien/Biicher wird
ebenfalls haufig im LEH gekauft. Und
auch bei Gartenprodukten wie Pflan-
zen hat er Kompetenz aufgebaut.
Dagegen werden Elektro-, Technik-
und IT-Artikel dort kaum mehr abge-
setzt. In einigen dieser Bereiche hat
der Online-Handel mit einem Markt-
anteil von 70 bis 80 Prozent den
Markt fast vollstandig Gibernommen.

Spielwarenbranche erwartet Weihnachten mit gemischten Geftihlen

Umsatz mit Spielwaren geht 2022 zurtick — Wachstums-Warengruppen der Pandemie brechen ein — GfK Nonfood Wochenradar

Der Spielwarenmarkt kann in die-
sem Jahr nicht an die Verkaufs-
erfolge wahrend der Pandemie
ankniipfen. Die Branche befiirch-
tet, dass Weihnachtsgeschenke
kleiner ausfallen konnten.

Weihnachten  lasst  Kinderaugen
leuchten und im Handel die Kassen
klingeln. In diesem Jahr allerdings
mehren sich die Anzeichen, dass die
wichtigsten Verkaufswochen des Jah-
res fiir die Spielwarenbranche etwas
durftiger ausfallen konnten. Schon
zur Jahresmitte weist der GfK Non-
food Wochenradar ein Minus von
knapp 4 Prozent bis einschlieflich

Kalenderwoche 28 aus. Ein Plus ge-
gentiber den Vorjahresdaten ist ledig-
lich in zwei Kategorien zu erkennen:
Puppen & Pliischtiere konnten um 12,5
Prozent wachsen, wihrend Bastel- &
Malspielwaren 6,4 Prozent mehr Um-
satz erreicht haben. Allerdings fuihrt der
GfK-Marktforscher Martin Langhauser
diesen positiven Umsatzschub insbe-
sondere auf den Amazon ,Prime Day"
(Ende Juli) zurtick, der fiir ein Plus die-
ser Warengruppen sorgen konnte, die
zuvor ebenfalls im Minus waren.

Es steht zu befiirchten, dass man-
cher Kunde die Schnappchentage be-
reits fiir friihe kostenglinstige Weih-
nachtseinkiufe genutzt haben konnte.
Auch Spielwarenhersteller zeigen sich

Pandemie treibt Online-Kaufbereitschaft fiir Gartenspielzeug
Durchschnittliche Ausgaben pro Einkaufsakt in Euro

52,8 51,6 51,7

16,8 16,4 16,3

Offline

Spielwaren gesamt

Online

2019 2020 M 2021

LZ GRAFIK QUELLE:GFK CONSUMER PANEL

22,6 24,0
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10,2 10,8 10,4

Offline

Online

Puzzles

NONFOOD

Wer wahrend der
Pandemie kein Tram-
polin gekauft hat,
der braucht keins

112,7

105,0

76,7

Online

Offline

Gartenspielgerate

bereits besorgt, wenn sie ans Weih-
nachtsgeschaft denken. Bekanntlich
werde hierzulande zwar zuletzt an den
Kindern gespart. Dennoch konnten die
Geschenke Kkleiner ausfallen: Ange-
sichts der Inflation und exorbitant ge-
stiegener Strom- und Gas-Rechnungen,
sei davon auszugehen, dass Eltern viel-
leicht nur die Puppe, nicht aber das
Puppenhaus unter den Weihnachts-
baum legen, gibt ein Spielwaren-Mana-
ger im Gesprach mit der LZ zu beden-
ken.

Bei Gartenspielgeraten und Puzzles
ist das Minus bis KW 28 bereits dras-
tisch. Rund ein Viertel des Umsatzes ist
dort gegentiber 2021 verlorengegangen.
Allerdings ist zu beachten, dass diese

Produktbereiche erheblich von der Pan-
demie profitiert hatten. Der Mangel an
Freizeitangeboten hat einen Puzzle-
Trend bewirkt und die Ausstattung vie-
ler Girten vorangetrieben. Pro Ein-
kaufsakt haben Kunden fiir Garten-
spielzeug im stationdren Handel statt
32,05 Euro in 2019 dann 46,62 (2020)
bzw. 42,98 Euro im Jahr 2021 ausgege-
ben. Noch deutlicher zeigt sich der Co-
vid-Trend beim Online-Kauf: Dort stie-
gen die Ausgaben pro Einkaufsakt in
den zwei Jahren von 76,7 Euro auf
112,7 Euro. Das Problem: ,Wer wih-
rend der Pandemie kein Trampolin ge-
kauft hat, der braucht einfach keins“,
stellt ein Nonfood-Verantwortlicher des
Handels ernuchtert fest.  sb/Iz 33-22

Kaum noch Kaufer fiir Puzzles dieses Jahr
Ausgaben KW 1 bis KW 28 gegeniiber Vorjahresperiode — Angaben in Prozent

Spielwaren gesamt

Puppen/Figuren/Plischtiere

Spiele

Bastel-/Malspielwaren

-25,8

Puzzles

Gartenspielgerate -24,3

12,5

LZ GRAFIK QUELLE:GFK NONFOOD WOCHENRADAR
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Handel, Verbraucher und Politik
fordern mehr Nachhaltigkeit von
Herstellern. Der Designer und
Berater Karel Golta hat einige
Ideen fiir eine planetenzentrierte
Produktentwicklung. Er setzt sich
fur die ,Circular Economy" ein.

Anders als Lebensmittel werden Non-
food-Produkte nicht aufgegessen, son-
dern sie werden mehr oder weniger
lange benutzt und landen irgendwann
im Miill. Manche sind dann tatsichlich
kaputt oder unbrauchbar, andere gefal-
len dem Besitzer schlicht nicht mehr
oder verstopfen seine Schranke. Ange-
sichts von Miillbergen auf der einen
Seite und knapper werdenden Rohstof-
fen auf der anderen, pladiert Karel Gol-
ta dafiir, das Ende der Lebenszeit eines
Artikels bereits bei der Produktent-
wicklung von Anfang an mitzudenken.
Dem Griinder und Geschaftsfiihrer von
Indeed Innovation geht es keineswegs
nur um besseres Recycling oder den
Einsatz recycelter Rohstoffe. ,Wir soll-
ten existierende Innovationsprinzipien
grundlegend auf den Kopf stellen®, sagt
er. Ziel miisse es sein, zirkuldre Syste-

me zu entwickeln. Sie konnten den
Weg in eine nachhaltige Zukunft eb-
nen, ist er uberzeugt.

Unternehmen, die ihren CO2-Aus-
stof reduzieren mochten, forcieren in
der Regel die Nutzung griiner Energie
im Produktionsprozess. Der Schritt
geht in die richtige Richtung, doch
Golta riickt dariiber hinaus den Mate-
rialverbrauch in den Fokus. Vielen sei
nicht klar, dass nur knapp die Halfte
der Emissionen vom Energiever-
brauch beeinflusst werden. Die ande-
re Hilfte stamme aus den Materialien
selbst. Hunderte Milliarden Tonnen
neues Material werde Jahr fiir Jahr
von unterschiedlichen Industrien pro-
duziert, erliutert Golta. Hier gebe es
einen  wirksamen Hebel, den
Rohstoffeinsatz und COz-Ausstofl zu
reduzieren. 80 Prozent davon liefen
sich durch den Designprozess
beeinflussen, betont er:
»2Am Anfang der Pro-
duktentwicklung
sollte man schon
tiber das Ende
nachdenken.”
Langlebige Pro-
dukte sowie der

Produktdesign vom
Ende her denken

\ Materialeinsatz beeinflusst 80 Prozent des COz-Ausstofies —
Nachhaltigkeit verdndert die Mdrkte

»Wir sollten Innovati-
onsprinzipien grund-
legend auf den Kopf
stellen«

Karel Golta, Indeed

Herzlich Willkommen. Hier sind Sie richtig.

lhre Produkte im Umfeld Nonfood.

JETZT BUCHEN!

Izmedien.net/nonfood
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sparsame Einsatz moglichst klima-
freundlicher Rohstoffe seien ein Weg,
Abfall zu vermeiden. Auflerdem gehe
es darum, Artikel von Anfang an so
auszulegen, dass die verwendeten
Materialien dem Produktionskreislauf
spater wieder zugefiihrt werden kon-
nen. Hersteller sollten ihr Portfolio
dem Erwartungswandel der Konsu-
menten anpassen.

Als positive Beispiele nennt er das
in Deutschland entwickelte
Smartphone ,Shift‘ sowie das nieder-
lindische Pendant ,Fairphone‘, die so
konstruiert sind, dass sie kontinuier-
lich aktuell gehalten werden konnen
durch den Ersatz oder das Update al-
ler Einzelbestandteile. Ob etwas repa-
riert werden kann, hinge wesentlich
vom Produktdesign ab. Dariiber hi-
naus stoflt er an, Kreislaufe zu entwi-
ckeln. Das B-to-B-Resale-Unterneh-
men Trove kauft etwa Retouren be-
kannter Markenartikler und bringt so
wieder in den Markt, was sonst auf
dem Miill gelandet wire. Auch der
Lifecycle-Service des Lichtspezialis-
ten Philips verfolge den Ansatz: Statt
Lampen wird die Dienstleistung pas-
sender Beleuchtung verkauft. Andern

sich die Bediirfnisse des Kunden, geht
es um Austausch und Riicknahme der
Leuchtmittel.

,Wenn wir den Klimawandel wirk-
lich bremsen wollen, miissen wir ler-
nen, uns mafvoll zuriickzunehmen®,
sagt der bekennende Business-Roman-
tiker. Jedes Jahr mehr zu verkaufen, sei
auf Dauer kein tragbares Konzept. Gol-
ta glaubt an die Wandlungsfihigkeit
der Wirtschaft. Dabei sieht er auch
Wachstumschancen, beispielsweise fiir
eine ,Riickabwicklungsindustrie®, die
in Einzelteile zerlegbare Ware wieder
zu Rohstoffen macht.

Aktuell seien es zwar haufig kleine-
re Unternehmen, die aus Uberzeugung
interessante Ideen entwickeln, aller-
dings den Massenmarkt nicht unbe-
dingt erreichen. Doch auch bei vielen
GrofRen mehren sich die Projekte, be-
obachtet er. Zu seinen Kunden zihlen
etwa der Haushaltswarenhersteller
Freudenberg sowie der Bliromdbelspe-
zialist Vitra. Lob findet er auch fiir das
Werkzeugunternehmen Wiirth. Der
Mittelstandler stellt seinen Nachhaltig-
keitsbericht unter das Motto ,Creating
Circles‘. ,Wenn das mal keine Ansage
ist!“, freut sich Golta. sb/lz 33-22

L/
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FOTOS[M]: BSWEI/SHUTTERSTOCK; KLAUS HEINZLER/INDEED
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Handelsmarke
als Konigsdisziplin

Differenzierung durch Exklusivitdt — Kundenbindung und
Imagegewinn — Kosten der Markenfiihrung trdgt der Handel —
Potenzial noch nicht ausgeschopft / Von Carsten Kortum

Handelsmarken sind Eigentum des
Héndlers. Sie werden exklusiv in
den eigenen Verkaufskandlen
angeboten. Einblick in die Han-
delsmarkenfiihrung gewdhren nur
wenige Handler. Selbst innerhalb
der Unternehmen sind sie wie eine
Black-Box im Einkauf. Daher lohnt
sich ein Blick auf die Erfolgsfak-
toren im Nonfood-Bereich.

Handler betrachten ihre Storebrand
schon lange als starke Marke, inves-
tieren in sie und schirfen das Image.
Auch Handelsmarken werden vielfach
professionell gefiihrt. Sie sind die
Trumpfkarte, die den Unterschied im
Wettbewerb ausmacht. Hersteller-
marken dagegen werden in vielen Ver-
triebstypen verkauft. Dadurch haben
Konsumenten  beispielsweise die
Moglichkeit, sich bei einem Handler
zu informieren und bei einem ande-
ren zu kaufen. Das hatte Ceconomy
schmerzhaft zu spiren bekommen,
als die Laden unfreiwillig quasi zum
Showroom fiir Amazon & Co wurden.
Das Unternehmen hatte den Fokus
lange auf Herstellermarken gelegt und
erst sehr spit — ab zirka 2010 — Eigen-
marken eingefiihrt. Fazit: Handels-
marken schiitzen vor dem Wettbe-
werb mit Amazon.

Durch ExKklusivitit begrenzen sie
die Vergleichbarkeit, auch beim Preis.
Zudem ermoglichen sie die Besetzung
verschiedener Preislagen im Sorti-
ment, die von Herstellermarken so
nicht ausdifferenziert werden. De-
cathlon etwa beginnt bei Sportschu-
hen im Preiseinstieg mit 12 Euro und
fiihrt Herstellermarken im mittleren
und hochpreisigen Bereich. Die Preis-
range vom gunstigsten zum teuersten
Produkt in dieser Kategorie hat ein
Verhiltnis von 1:12. Zu glauben,
»,One-size-fits-all“, ist einer der groRk-
ten Fehler in der Preispolitik.

Der Handel bietet bei gleichen
Qualititen von Handels- und Herstel-
lermarken ein besseres Preis-Leis-
tungsverhaltnis und lockt insbesonde-
re den Smart-Shopper an. Die Preisab-
stande zwischen Hersteller- und Han-
delsmarke liegen oft bei 20 bis 40 Pro-
zent. Sehr gut zeigt sich das in der
Werbung von Toom-Baumarkt in KW
29 mit Preisgegeniiberstellung von
Hersteller- und Handelsmarke dhnlich
wie bei der bekannten Food-Werbung
von Lidl unter dem Motto ,Du hast
die Wahl“.

Hindlermarken reduzieren die Ab-
hingigkeiten von der Industrie, denn
sie schliefen Sortimentsliicken bei
Lieferausfallen. Auch bei Auslistung
wegen gescheiterter Konditionsver-
handlungen konnen sie Liicken schlie-
Ren. Folglich erhohen sie fiir das Ein-
kaufs-Team die Verhandlungsmacht.

Die Preispolitik ,Every day low
price“ spricht Studien zufolge eher die
Konsumenten mit Budget-Restriktio-
nen an, ,high-low“ dagegen erreicht
eher Schnippchenjiger und Smart-
Shopper. Insofern bietet sich eine hy-
bride Strategie mit der Ansprache von
mehreren Marktsegmenten an. In der
aktuellen Werbung Rossmann zum
Schulstart ist dies gut zu beobachten,
neben Pelikan, Uhu und Faber-Castell
gibt es die Preiseinstiegsmarken Ma-
ker sowie Schreibwelt. Hybride Stra-
tegien mit Herstellermarken sind
uberwiegend in Nonfood-Kategorien
wie Kleinelektro, Spielwaren, Schreib-
waren, weier Ware sowie Haushalts-
reinigung mit den starken Marken

Leifheit und Vileda zu beobachten.
Bei vielen Warengruppen werden auch
die Marken der Grofhandler verwen-
det, beispielsweise Medion, Gourmet-
maxx, Maxxmee, Gebriider Mannes-
mann, CFH, Technaxx, John und Wal-
ter. Auch Marken chinesischer Her-
steller werden genutzt, etwa Midea,
Anker, ZTE, MSI. Diese sind ohne be-
deutenden Markenwert oder Bekannt-
heit und konnten jederzeit durch eine
Hindlermarke ersetzt werden.

Die leichte Vergleichbarkeit von
weitgehend homogenen Produkten
kann durch Zusatzleistungen redu-
ziert werden. Gerade im Nachhaltig-
keitsbereich gibt es viele Handelsmar-
ken, die sich durch ,Fair Trade‘, Reyc-
ling-Materialien bei Kunststoffen,
,Cotton made in Africa‘ oder den
,Griinen Knopf‘ hervorheben. Da-
durch gelingt eine Profilierung und
der Aufbau eines positiven Images.

Nicht nur die reinen Funktionen
eines Artikels machen die Marke aus.
Bei der dafiir erforderlichen Bekannt-
heit erreichen inzwischen Handels-
marken im mittleren Qualititsbereich
wie Crane, Lux-Tools oder Parkside
allein durch ihren hohen Penetrati-
onsgrad erstaunliche Bekanntheitsgra-
de, auch wenn noch ein Gap zu den
von Herstellern gefiihrten Sport- und
Elektrowerkzeugmarken verbleibt. Al-
lein schon durch den haufigen Kon-
takt am POS und in der Kommunika-
tion werden Handelsmarken von Kon-
sumenten als vertrauenswiirdig wahr-
genommen.

Um dabei eine Marken-Konfusion
zu vermeiden, miissen allerdings auch
Eigenmarken trennscharf gefiihrt wer-
den. Lidl hat deshalb nach Jahrzehn-
ten die millionenfach verkaufte Han-
delsmarke Powerfix aufgegeben, da
die Trennschidrfe zu Parkside nicht
mehr gegeben war.

Eine emotionale Bindung des Han-
delsmanagements und der Mitarbeiter
an ihre Handelsmarken ist ebenfalls
wichtig. Dazu tragen insbesondere po-
sitive Testbewertungen bei. Der Auf-
bau von Premium-Eigenmarken kann
hilfreich sein (z.B. Parkside Perfor-
mance von Lidl, Polyr von Toom). Das
wirkt sich auf das Image des Héndlers
aus und ermoglicht es, mehrere Preis-
lagen in Eigenregie zu besetzen. Wah-
rend dies im Food-Sortiment liangst
Standard ist, gibt es hier bei Nonfood
allerdings noch viel Potenzial.

Noch wichtiger ist es aber in der
Kommunikation Gefiihle, plakative
Bilder und aufmerksamkeitsstarke
Vorstellungen zu transportieren. Die-
ser kognitive Support hilft den Konsu-
menten, den Wert eines Produktes zu
verstehen. Das gelingt nicht mit den
in Handzetteln vorherrschenden Frei-
stellerbildern, die ebenso niichtern
auch digital eingesetzt werden. Be-
wegtbild wie in der Fernsehwerbung
mit Testimonials konnte eine andere
Wirkung entfalten.

Die Kosten der Markenfiihrung
muss der Handel bei Eigenmarken al-
lerdings selbst iibernehmen. Eine gute
Verpackung mit allen Deklarationen
und Bedienungsanleitungen erfordert
Spezialwissen. Am POS koénnen Dis-
plays, Regalstopper, Plakate und elek-
tronische Instore-Medien des Handels
dafiir genutzt werden. Doch auch hier
besteht noch reichlich Nachholbedarf.

Kundenbindung kann nattirlich
auch funktionieren durch Funktionali-
taten: Lidl und Aldi nutzen das Prin-
zip indem die Akkus fiir Eigenmarken-
werkzeuge in allen Gerdten passen —
aber eben nicht in denen des Wettbe-

_-_—...—-,
| i
LUX-TOOLS

Funktional: Der Handel komplettiert Nonfood-Sortimente mit Eigenmarken. Doch das Marketing kdnnte emotionaler sein.

Um den Innovations-
grad bei Nonfood-
Handelsmarken zu
steigern, miissen Ein-
kaufsprozesse verein-
facht und Fast-track-
Losungen geschaffen
werden.

werbers. Zudem diirfen die konkreten
Qualitatseigenschaften bei der Han-
delsmarke nie vernachlassigt werden,
der primire Nutzen muss immer gege-
ben sein. Eine Bohrmaschine muss
zuverlassig Locher bohren. Das wahr-
genommene Kaufrisiko muss sehr
niedrig sein.

Beim Online-Einkauf wird die
Marke der Handelsmarke oftmals vor-
gezogen. Das war besonders im Lock-
down zu beobachten. Zudem errei-
chen reine Internet-Offerten bei Non-
food oft nicht die notige Stiickzahl,
damit sie wirtschaftlich angeboten
werden konnen. Durch Einkaufsko-
operationen wie Markant, Intersport
oder der EK-Service-Group kann ein
Konditionenvorteil erzielt werden.

Der Grad der Lieferantenloyalitit
ist bei Eigenmarken tendenziell ho-
her. Viele Importeure beliefern den
Handel seit Jahrzehnten zuverlassig.
Viele Namen sind dem Kunden nicht
bekannt, obwohl sie auf den Verkaufs-
verpackungen immer angegeben sind
(z.B. Wiinsche, Giildenpfennig, Aspi-
ria, Delta Sport, KompernaR, Isar-
Tresko, Hoyer). Diese suchen die pas-
senden Produzenten vorwiegend in
Fernost. Hier liegt eine wesentliche
Innovationsquelle fiir Handelsmar-
ken. Importeure kennen sowohl Be-
schaffungs- als auch Absatzmarkte mit
allen Optionen und entwickeln be-
standig Artikel mit neuen Problemlo-
sungen, Features und Designs. Auf-
grund einer oft sehr hohen Fluktuati-
on auf Einkauferseite konnte ein
Hindler ohne leistungsfihige Impor-
teure oftmals nur auf die Wiederho-
lung von Angebotsthemen und -pro-
dukten setzen. Doch das fiihrt zu sin-
kenden Abverkaufszahlen von Jahr zu
Jahr. Ein Beispiel ist der gute, alte
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Spargeltopf, den nach mehrjahrigen
Aktionen niemand gebraucht hat.
Deshalb bedarf es Mut zu Neuheiten
und der Pflege der Lieferantenbezie-
hungen gerade in Krisenzeiten.

Vom Innovationsgrad her zielen
die Handelsmarken bei Nonfood
meist auf die Verbrauchermehrheit.
Doch das hat zur Folge, dass die Pro-
dukte wenig neue Features haben und
keine Begeisterung durch unerwartete
Leistungen auslosen. Mit mehr
Risikobereitschaft konnten Private
Labels auch schon die ,Early Adop-
ters‘ ansprechen. Wenn Innovationen
den Tipping-Point beim Ubergang
von den ,Early Adopters‘ zur ,Early
Majority* erreichen, sollten Handels-
marken das Feld nicht allein den Her-
stellern tiberlassen. Doch das erfor-
dert Tempo: Der Einkauf muss seine
Prozesse vereinfachen und Fast-track-
Losungen entwickeln. Denn mit zwolf
Monaten Vorlauf in Fernost einzukau-
fen und lediglich bestehende Produk-
te zu kopieren ist auf Dauer kein pro-
bater Weg. Auch die aktuellen Proble-
me im operativen Geschaift diirfen
den Blick auf Neuheiten nicht tberla-
gern.

Die genannten Erfolgsfaktoren sind
in einer VUCA-Welt durchweg nicht
einfach in den Erfolg der Handelsmar-
ken umzusetzen. Die erfolgreiche Fiih-
rung von Eigenmarken bleibt die Ko-
nigsdisziplin im Einkauf. Iz 33-22
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