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Licht und
Schatten 1m
Nonfood-Markt

Hohe Kosten und niedrige Kaufbereitschaft belasten die Branche.
Gleichzeitig tun sich in der Krise neue Chancen auf. Unternehmen
definieren ihre Lieferketten neu und reduzieren Abhdngigkeiten.

eine Frage: Die Nonfood-

Branche hat nicht nur sehr

harte Monate hinter sich —

seit drei Jahren folgt eine
Krise auf die andere. Von geschlosse-
nen Geschiften im Lockdown tber
massive Storungen in den Lieferket-
ten, Kostenexplosion, hirtesten Preis-
verhandlungen bis hin zu Liefer- oder
Bestellstopps sowie massiver Kauf-
zurtickhaltung bei den Konsumenten
mussten sich sowohl Héndler als auch
Lieferanten mit so vielfiltigen Schat-
tenseiten des Marktes auseinanderset-
zen, wie wohl noch nie zuvor.

Ein kleiner Lichtblick: Die wirt-
schaftlichen Folgen der Pandemie
sind abgeebbt. Dennoch halten viele
die Luft an: ,Das erste Quartal wird
ein Gemetzel“, prophezeit ein Han-
delsmanager, ,vielleicht sogar das ers-
te Halbjahr.“ Zwar werden die Uber-
bestande in den Regalen des Handels
allmahlich abgebaut, die Lieferketten
stabilisieren sich tendenziell und
selbst Energie- sowie Logistikkosten
scheinen den Hohepunkt tiberschrit-
ten zu haben. Dennoch rechnen die
meisten Nonfood-Verantwortlichen
noch mit gebremster Kauflaune — so-
wohl des Handels als auch der Konsu-
menten. Ab der zweiten Jahreshalfte
konnten sich die Geschifte wieder
ausbalancieren, so die Hoffnung.

Fakt ist, dass die unteren Einkom-
mensschichten mehr Geld zusatzlich
fiir Energie ausgeben miissen, als ihr
freies Budget tberhaupt hergibt.
Nicht dringend notwendige Nonfood-
Kaufe lassen sie schlicht ausfallen. Al-
lerdings gibt es auch Kundengruppen,
die eher aus Angst als aus zwingender
Notwendigkeit das Geld zusammen-
halten. Sobald die Haushalte endlich
wissen, welche Ausgaben sie fiir Ener-
gie kalkulieren miissen, diirfte die
Unsicherheit zuriickgehen. Wenn es
gut lauft, werden einige mit der Gas-
und Strom-Jahresabrechnung und
dank staatlicher Zuschiisse sogar
Riickzahlungen erhalten — zumindest
bei diesen Kunden sitzt das Geld dann
vielleicht wieder etwas lockerer.

Wie in den Privathaushalten, so
unterscheidet sich die Situation auch
in den Unternehmen. Die Verbund-
gruppe EK Retail begriindet die posi-
tive Umsatzentwicklung von plus 9,3
Prozent damit, dass die angeschlosse-
nen Fachhandler sich ohnehin nicht
im Preiseinstiegsbereich bewegen,
sondern eher kaufkriftigere, service-
orientierte Kunden ansprechen. Auch
von massiven Uberbestinden sei man
weniger betroffen, sagt der CEO Mar-
tin Richrath.

Kodi-Geschaftsfiihrer Babak Kha-
rabi spricht sogar von ,leereren La-
gern als ublich“. Der Grund in diesem
Fall: Bestellstopps als Reaktion auf die
von Lieferanten geforderten Preis-
erhohungen. Auf der anderen Seite
haben auch Hersteller die Ausliefe-

rung von Produkten eingestellt, wenn
sie bei dem verhandelbaren Preis
draufzahlen miissten. Statt von win-
win konnte man von lose-lose spre-
chen, denn Out-of-Stock tut beiden
Seiten weh.

Profitieren konnte von derlei Strei-
tigkeiten zwischen Handel und Her-
steller gelegentlich ein Mitbewerber,
der mit seinen Produkten in die Bre-
sche gesprungen ist. So mancher mit-
telstindische =~ Markenartikler — war
auch mit Ware zur Stelle, wenn der
Handel vergeblich auf seine Container
voller Eigenmarken aus Fernost ge-
wartet hat.

Derlei veranderte Rahmenbedin-
gungen wirken sich auf das Miteinan-
der der Branche aus. Lieferfahigkeit
hat an Bedeutung gewonnen, Liefer-
ketten werden neu definiert, Koope-
rationen und Lagerkapazitaten ausge-
baut. Preisorientierung wird zu einem
Kriterium unter vielen. Sicherheit
und Flexibilitit zahlen. Alles spricht
uber die Suche nach alternativen Be-
zugsquellen.

Insbesondere die Abhangigkeit
von China versuchen viele zu reduzie-
ren. Was nicht heiffen soll, dass man
sich grundsatzlich abwendet — in vie-
len Produktbereichen ist das aktuell
ohnehin kaum moglich. Doch man
will sich wappnen, die Risiken streu-
en und die Handlungsfiahigkeit im
Falle weiterer Uberraschungen erhal-
ten. Einigen mittelstindischen Her-
stellern, die trotz hoher Personalkos-
ten an der Produktion in Europa fest-
gehalten haben, eroffnen sich jetzt
neue Moglichkeiten.

Die andauernde Ausnahmesituati-
on ist flr alle Marktteilnehmer hart
und anstrengend. Doch es gibt nicht
ausschlieflich Schattenseiten. Wih-
rend Galeria Karstadt Kaufhof Filialen
schlieft, spricht der Inhaber eines
privat gefiihrten Kaufhauses vom
sbesten Jahr* seit langem. Der Buch-
handler Thalia wachst mit Non-Book-
Sortimenten, die in Klein- und Mittel-
stadten immer seltener angeboten
werden. Nonfood-Héndler wie Action
oder Woolworth wollen stationir wei-
ter expandieren.

Positive Signale kommen auch von
den Veranstaltern der kurz bevorste-
henden Spielwarenmesse sowie der
Ambiente, Christmasworld und Pa-
perworld. Die Flachen der Frankfur-
ter Konsumgiitermessen sind ausver-
kauft. Nach den innovationsarmen
Pandemiejahren erwarte die Besucher
eine regelrechte Neuheitenflut, heift
es. Das konnte dann auch wieder fiir
Kaufimpulse im Handel sorgen.

Solche Lichtblitze am Horizont
sollten jedoch nicht realitatsblind ma-
chen. Es reicht nicht, hoffnungsvoll
auf ein ,New Normal“ zu warten.
Moglicherweise wird sich die Branche
auf ein ,Never Normal“ einstellen
mussen. Silke Biester/lz 04-23
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Konsolidierung
aktiv nutzen

EK Retail profitiert von Mehrbranchenkonzept und Mittelstandsbasis
— Wachstum in der Krise — Offen fiir Ubernahmen

Der neue EK-Retail-CEO Martin
Richrath setzt auf Expansion, Digi-
talisierung und Nachhaltigkeit.
Sein Vorganger Franz-Josef Hase-
brink tibergibt ihm eine flexible
Verbundgruppe mit Erfolgskon-
zepten flr unterschiedlichste Non-
food-Handler.

Herr Richrath, Sie sind seit Jahresbe-
ginn der neue CEO der EK. Was haben
Sie sich auf die Fahnen geschrieben?
Martin Richrath: Auf jeden Fall profi-
tables Wachstum. Das setzt viel posi-
tive Energie in der gesamten Organi-
sation frei. Die aktuell schwierige
Zeit sehe ich flir uns ganz klar als
Chance. Es wird eine Konsolidierung
im Markt in Europa geben. Und wir
wollen aktiv daran teilnehmen. Wir
sind unter anderem in Deutschland,
den Niederlanden, Frankreich, Irland
und Osterreich prisent. Da wird es
Expansionsméglichkeiten fiir uns ge-
ben — in bestehenden Geschiftsfel-
dern oder auch in neuen Bereichen,
sofern sie zu uns passen. Das disku-
tieren wir schon intensiv. Uber die
kritische Masse verfligen wir bereits.
Franz-Josef Hasebrink: Kritische Mas-
se ist nicht alles, aber ohne sie ist al-
les nichts, wenn es um Rentabilitat
geht. Eine Verbundgruppe, die viel-
leicht 100 Millionen Euro Umsatz
macht, kann bestimmte Fragen
iberhaupt nicht angehen, die wir
mit einem Zentralumsatz von 2,5
Milliarden Euro aber beantworten
konnen.

Sie bereiten sich konkret auf Koopera-
tionen und Ubernahmen vor?

Richrath: Ja, das tun wir. Wir sind im-
mer in Gespriachen mit potenziellen
Kooperationspartnern. Da ist durch-
aus Groferes denkbar. Aber wir leis-
ten natiirlich auch die tigliche Uber-
zeugungsarbeit im Kleineren, einzel-
ne Hindler zur EK zu holen.

Wie sind Sie und lhre Handler durch die
Pandemie und die aktuelle Konsumkri-
se gekommen? Inflation und Kauf-
zuriickhaltung treffen doch insbeson-
dere den Nonfood-Verkauf.

Richrath: Gliicklicherweise konnen wir
das nicht bestitigen. Klar gab es zu Be-
ginn der Covid-Krise viele Fragezei-
chen. Doch durch unser Mehrbran-
chen-Konzept werden Risiken ausge-
glichen. Infolge verschiedener Akquisi-
tionen sind wir breit aufgestellt.

Konnten Sie wachsen?

Richrath: Wir blicken auf ein erfolg-
reiches Jahr 2022 zuriick. Das ersten
Halbjahr war sehr gut, dann gab es
zwei etwas schwichere Monate. Doch
zum Jahresende ist das Geschaft wie-
der deutlich positiv. Schon der No-

vember war hervorragend. Insbeson-
dere der Fashion-Bereich sticht posi-
tiv hervor. Aber auch Mobel, Living,
Baumarkt, Buch und der Kiichenbe-
reich sehen gut aus. Wir haben ein
zweistelliges Umsatzwachstum er-
reicht. Darauf sind wir stolz.

Worauf fiihren Sie die positive Entwick-
lung zuriick?

Hasebrink: Wir tun alles, um den mit-
telstaindischen Unternehmer vor Ort
stark zu machen. Das ist unsere DNA.
Als Verbundgruppe haben wir inzwi-
schen ein Mehrbranchengeschaft auf-
gebaut. Das ist unser Erfolg.

Richrath: Und wir machen Zielgrup-
penmanagement mit klarer Positio-
nierung. Die altere Frau mit klassisch
modernem Anspruch steht zum Bei-
spiel im Fokus der Fashion-Formate.
Fiir unsere Hiandler ist Service extrem
wichtig. Das zahlt in allen Warenbe-
reichen von Baumarkt tiber Buch bis
Baby. Unsere Hindler richten sich
nach dem Qualititsbewusstsein der
Konsumenten aus. Das ist auch in
Krisenzeiten vorhanden.

Hasebrink: Weniger Masse, mehr
Klasse. Das ist unser Prinzip in allen
Sparten. Wir adressieren an den an-
spruchsvollen Verbraucher. Die mit-
telstindischen Hindler konnen beim
Preis nicht mit dem Discount gleich-
ziehen. Aber sie bieten den Kunden
Mehrwert, zum Beispiel den Nihser-
vice im Modefachgeschift sowie un-
verwechselbares Ambiente, Beratung
und Einkaufserlebnis. Unsere Ziel-
gruppen sind von der aktuellen Krise
weniger stark betroffen als andere. In
diesem Segment des Handels fallen
Umsatzprobleme weniger stark aus.
Richrath: Einer wunserer Fashion-
Handler in Utrecht hatte gerade das
beste Jahr in der Unternehmensge-
schichte. Ahnlich stellt es sich bei et-
lichen anderen dar. Unsere Value-ad-
ded-Services und die Zielgruppen,
die wir ansprechen, sind in der aktu-
ellen Lage von Vorteil. Gerade in den
letzten drei Krisenjahren konnten wir
uns positiv abheben. Wir schauen
vorsichtig, aber durchaus positiv ins
Jahr 2023.

Herr Hasebrink, seit wann bereiten Sie
den Generationenwechsel vor?
Hasebrink: Ich habe schon vor Jahren
angekiindigt, dass ich mit 63 Jahren
ausscheiden werde. Gemeinsam mit
dem Aufsichtsrat haben wir darauf
hingearbeitet. Jetzt fallt mir der Aus-
stieg vergleichsweise leicht, weil wir
Martin als meinen Nachfolger sowie
den gesamten Vorstand organisch aus
dem Team heraus entwickelt haben.
Mit der Staffelstabtibergabe setzt sich
die Unternehmensfiihrung nahtlos
fort. Das sorgt auch unter den Mitar-
beitern fiir eine gute Atmosphare.

Generationswechsel: Martin Richrath ist der neue CEO bei EK Retail nach zwei Jahrzehnten mit Franz-Josef Hasebrink (r.).

» Die Moglichkeiten der
Kreislaufwirtschaft
verstehen, um nach-
haltige Konzepte zum
Nutzen der Handler
voranzubringen «

Martin Richrath

Sie haben die Gruppe gepragt, 25 Jahre
im Vorstand, 20 als Vorsitzender. Er-
warten Sie keinen Umbruch?
Hasebrink: Natiirlich hat jeder seine
eigene Handschrift. Martin wird eini-
ges anders machen. Doch wir haben ja
schon jahrelang gemeinsam die Wei-
chen gestellt. Die EK ist schon alt,
aber sehr flexibel. Wir haben in den
letzten 20 Jahren aus einem nationa-
len Einkaufsverband mit Fokus auf
das eine Geschiftsfeld Living eine eu-
ropdische Mehrbranchenverbund-
gruppe mit sechs Geschiftsfeldern
und einem konsequenten Fokus auf
den Bedarf des Konsumenten ge-
macht. Fiir den Erfolg waren zahlrei-
che Anpassungsprozesse notwendig.
Das wird in Zukunft nicht anders sein.
Digitalisierung und Nachhaltigkeit
sind im Fokus unserer Entwicklung.
Das Rennen geht weiter. Und die EK
steht heute in der Pole-Position mit ei-
ner klaren Ausrichtung und einem zu-
kunftsfahigen Geschaftsmodell.

Wird das Management weiter umge-
baut?

Richrath: Nein, das haben wir schon
getan. Zum einen bin ich bereits vor
sieben Jahren zur EK gekommen und
seitdem im Vorstand. AufRerdem ha-
ben wir im Oktober 2021 mit Jochen
Pohle und Gertjo Janssen zwei neue
Vorstinde berufen, die den Bereich

Retail stirken. In meine Position als
CFO ist Frank Duijst nachgeriickt.
Das Ausscheiden von Franz-Josef
vollendet die Neuausrichtung des
Vorstands.

Inwiefern riickt der Handel in den Mit-
telpunkt?

Richrath: Wir haben uns 2015 mit der
Akquise der niederlandischen Euret-
co als Unternehmen verdoppelt und
unseren Mehrbranchenansatz ausge-
baut. Heute gibt es sechs Geschafts-
felder. Dementsprechend ist der Vor-
stand aufgestellt. Wir suchen jeweils
die Nahe zu unseren Héandlern.
Hasebrink: Wir sind eine Plattform fiir
den mittelstaindischen Nonfood-Han-
del im europdischen MafRstab. Es gibt
Kklar gegliederte Einheiten, die unter-
nehmerisch geflihrt werden. Zum
Beispiel ~ unser  Baumarkt-Fran-
chisesystem Hubo in den Niederlan-
den oder Electroplus hier in Deutsch-
land, die sich sehr gut entwickeln.
Und auf der Plattform fiihren wir Ide-
en und Services zusammen, die
crossfunktional alle Bereiche betref-
fen.

Sie betreuen mehr als 4000 Fachhand-
ler und rund 200 privat gefiihrte Kauf-
und Warenhauser. Macht Sie die Gale-
ria-Insolvenz unruhig? Ist die Zeit der
Warenhauser vorbei?
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Hasebrink: Keines der uns ange-
schlossenen Kauf- und Warenhiuser
war in der Corona-Krise auffillig im
Kreditmanagement. Die Bereitschaft
und Fahigkeit zum Wandel ist ein
entscheidender Erfolgsfaktor des
Mittelstands. Wir durften erleben,
wie flexibel und resilient unsere Un-
ternehmer sind. Sie stellen sich sehr
schnell auf den Bedarf ihrer Kunden
vor Ort ein. Wir wissen zwar nicht,
wie die Welt in zwolf Monaten aus-
sehen wird, aber wir sind in der La-
ge, mit Verinderung umzugehen.
Wir konnen Krise.

Richrath: Offenbar funktionieren an-
dere, zentral geftihrte Kaufhauskon-
zepte dagegen nicht mehr. Leider
werden diese auf Kosten der Steuer-
zahler subventioniert. Unserer Hind-
ler arbeiten ganz anders als Konzer-
ne. Sie denken in Generationen,
nicht in Quartalen.

Funktioniert das in Zukunft noch? Oder
fehlt fiir das Generationen iibergreifen-
de Geschift die Nachfolge?

Richrath: Das ist definitiv ein Thema,
mit dem wir uns beschiftigen. Wenn
es keine familidare Nachfolge gibt,
hilft der Austausch im Netzwerk, um
Ideen zu entwickeln. Grundsatzlich
kann ich aber sagen, dass die Er-
folgsformel noch funktioniert: Ein
Eigentiimer, der fest verankert ist in
der Stadt oder Region, handelt flexi-
bel und erfolgreich. Das Model ist
nach wie vor hochprofitabel. Des-
halb glaube ich an seine Zukunft.
Hasebrink: Unser Austausch mit den
Handlern ist sehr ermutigend. Sie
profitieren von unseren Konzepten,
die sich rechnen und individualisie-
ren das Geschift mit ihrer Innovati-
onskraft. Mittelstandische Unterneh-
mer sind das Salz in der Suppe unse-
rer Volkswirtschaft. Ich habe tiber-
haupt keine Bedenken, dass das so

bleibt. Selbst wenn moglicherweise
die reine Zahl der selbststindig ge-
flihrten Betriebe geringer werden
sollte.

Leiden Sie nicht unter Lieferkettenpro-
blemen und zugleich iibervollen La-
gern?

Hasebrink: Bei technischen Geriten
ist es durch den Chipmangel teilwei-
se schwierig. Aber die Probleme las-
sen nach. Bei Fashion, Living und
Sport waren die Lieferprobleme bei
uns nicht umsatzrelevant, weil es
Ausweichmoglichkeiten gab.
Richrath: Wir sind keine Organisati-
on, die 500000 Jeans in Filialen
driickt, weil sie nun mal geordert
wurden. Wir sind eng im Austausch
mit den Hiandlern. Deshalb kommt
nur etwa so viel Ware an, wie im
Markt gebraucht wird.

Wie sehr belasten aktuell die Energie-
kosten?

Richrath: Ein Fachgeschaft mit tiber-
schaubarer Flache hat nattirlich weni-
ger Probleme mit den Energiekosten
als ein Kaufhaus. Dennoch steigen sie
rasant. Hinzu kommen Personalman-
gel und -kosten. Personal ist der
grofte Erfolgs- und Kostenfaktor zu-
gleich. Gutes Personal ist knapp und
wird teurer.

Inwiefern konnen Sie dabei Unterstiit-
zung bieten?

Richrath: Zum Beispiel, indem wir
den Austausch fordern. Einige unse-
rer Mobelhduser 6ffnen montags nur
noch mit festen Beratungsterminen,
weil der Montag ohnehin so schwach
ist, dass der Personaleinsatz nicht
lohnt. Von seinen Erfahrungen profi-
tieren andere, die uberlegen, ob dhn-
liche Modelle fiir sie hilfreich wiren.
Die EK ist als Zentrale das Binde-
glied.

uro
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Erfullen Sie den hohen Anspruch lhrer Kunden und
positionieren Sie sich mit ipuro als Experte fur
feine DUfte in hochwertiger Designsprache.

Nutzen Sie die Expertise durch den Konzeptanbieter:
Exklusive Duftsortimente und ganzheitliche
POS-Unterstitzung - alles aus einer Hand!

ipuro.com

»Wir wissen nicht, wie
die Welt in zwolf Mo-
naten aussehen wird,
aber wir sind in der
Lage mit Veranderung
umzugehen. Wir kdn-
nen Krise «

Franz-Josef Hasebrink

Breit aufgestellt

EK Retail ist eine europdische
Verbundgruppe. Der Umsatz ist
2022 um 9,3 Prozent auf 2,4
Mrd. Euro gestiegen. EK versteht
sich als Einkaufsgemeinschaft,
Marketingverbund und Kom-
petenznetzwerk flir mittelstan-
dische Fachgeschéafte, Fachmark-
te sowie Kauf- und Warenhauser.
Die Zentrale unterstiitzt rund
4200 selbststandige Einzel-
handler mit 7900 Geschéaften in
den Bereichen Home, Fashion,
Sport, DIY, Living und Books.
Rund ein Drittel der Handler
nutzen Shopkonzepte der Biele-
felder wie Electroplus, Happy
Baby, Intersport, Runnersworld,
Hubo oder Culinarion.

Welche Themen schatzen Sie noch als
zukunftsrelevant ein?

Richrath: Wir verfolgen zwei wesentli-
che Fokusstrategien. Eines ist die Di-
gitalisierung. Das fangt bei der Quali-
fizierung der Mitarbeiter an. Und es
betrifft die Hiandler, die sich den Er-
wartungen der Kundschaft entspre-
chend darstellen miissen. Im Detail
unterscheidet sich das in den Berei-
chen Buch-, Kiichen- oder Sportfach-
handel zwar, doch die grundsatzliche
Entwicklung mussen wir uberall vo-
rantreiben. Das zweite ist die Nach-
haltigkeitsstrategie. Das haben wir in
diesem Jahr in den Gruppenzielen
verankert. Aktuell sind wir dabei, die
verschiedenen Kriterien in die sechs
Geschiftsbereiche runterzubrechen.
Wichtig dabei ist es uns, sowohl die
Hindler als auch die Lieferanten ein-
zubeziehen.

Welche MaBnahmen gibt es ?

Richrath: Zum Beispiel unsere jiings-
ten Akquisitionen. Wir haben 2022
in das neue Handelskonzept Tomo
mit Expertenwissen zum Thema Cir-
cularity investiert. Denn wir sollten
die Moglichkeiten der Kreislaufwirt-
schaft verstehen, damit wir zum Nut-
zen der Handler nachhaltige Konzep-
te voranbringen. Der Schwerpunkt
dieses Unternehmens liegt im Fa-
shion-Bereich. Ein praktisches Bei-
spiel sind bereits etablierte Jeans-
oder Kleidungs-Sammelboxen bei
unseren Handlern. Die Rucklaufer
werden wieder zu neuer Kleidung
verarbeitet.

Und beim Thema Digitalisierung?

Richrath: Wir haben im vergangenen
Jahr auch in ein auf Datamanagement
spezialisiertes Unternehmen inves-
tiert. Fur uns ist Datenmanagement
wichtig, etwa beim Produkt-Informa-
tions- oder Customer-Relationship-

Code scannen und die -
Duftwelt von ipuro entdecken! E

Management. Es geht darum, aus Da-
ten Handlungsempfehlungen fiir un-
sere Handler abzuleiten. Wir inves-
tieren gezielt in Digitalisierung und
Nachhaltigkeit und bauen Know-how
dazu auf, weil das flir die gesamte
Gruppe relevant ist. Mit den beiden
Unternehmen hatten wir bereits zu-
sammengearbeitet. In den Niederlan-
den waren wir bei den Themen schon
recht weit, jetzt profitiert die ganze
Gruppe von Wissenstransfer und Ska-
lierungseffekten. Das ist ein Mehr-
wert in der EK. Bei solchen Themen
lernen unterschiedliche Bereiche von
den Bestpractise-Beispielen der ande-
ren. Die Logik und Denkanstofe las-
sen sich iibertragen.

Wie wichtig ist im Fachhandel der On-
line-Verkauf?

Hasebrink: Es kommt nicht nur auf
den Umsatz im Shop an. Entschei-
dend ist die Kommunikation, die
den Erwartungen und Gewohnhei-
ten der jeweiligen Kunden ent-
spricht. Deshalb sind wir auch So-
cial-Media-Agentur  flir  unsere
Hindler. Wir bieten entsprechenden
Content.

Richrath: Online-Prisenz ist mittler-
weile eine ganz normale Saule in un-
serem Geschiftsmodell. Dabei unter-
scheiden wir aber nicht mehr nach
Online- und stationdren Umsitzen.
Beides ist durchaus sehr wichtig.
Doch der stationdre Handel ist unser
Nukleus, der mit Online-Services er-
ganzt wird. Hierbei hat uns die Coro-
na-Pandemie gutgetan, weil das jetzt
nicht mehr infrage gestellt wird. Der
Kunde weifl den Service zu schitzen,
dass er online sehen kann, ob zum
Beispiel ein bestimmtes Buch im La-
den verfligbar ist und reserviert oder
bestellt werden kann. Wo er dann
kauft, spielt fiir uns keine wesentliche
Rolle. Silke Biester/lz 04-23

Erleben Sie die ipuro Duftwelt live auf der Ambiente in Frankfurt a. M.
03. - 07.02.2023 | Halle 3.0 | Stand D80
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In Filialen mit mehr als 1000 qm: Aktuelle Modemarken erganzen das Sortiment.

Verantwortet das Konzept: Nonfood-Spartenleiter Marco Grunwald.

» Die Verweildauer der
Kunden hat sich mit
dem neuen Kunden-
laufweg deutlich er-
hoht «

Marco Grunwald

Expansion mit
Mini-Kaufhaus

Nonfood-Nahversorger SB-Liining sieht noch Potenzial in Klein- und
Mittelstddten — Baukastenprinzip sorgt fiir Flexibilitdt und Effizienz

Die Nonfood-Sparte der Liining-
Gruppe setzt auf lokale Einbin-
dung, Emotion und Service.

Das Kaufhaus ist tot — es lebe das Kauf-
haus: Wahrend Galeria Karstadt Kauf-
hof sich einmal mehr in Insolvenz und
Sanierung tbt, baut ein ostwestfalischer
Familienbetrieb das Nonfood-Konzept
»SB-Liining — mein Kaufhaus* weiter
aus. Keine Frage, dass sich die Liden
grundlegend unterscheiden: Statt auf
mehreren Stockwerken prisentiert SB-
Liining die Waren auf nur 600 bis maxi-
mal 2000 Quadratmetern.

Am 10. Dezember 2022 wurde der
15. Standort in Minden-Liibbecke auf
einer Fliche von 1150 gm eroffnet. Ge-
plant war der Startschuss eigentlich fiir
Anfang November, um das Weihnachts-
geschaft voll mitnehmen zu konnen,
berichtet Marco Grunwald, der die
Nonfood-Sparte der Liining-Gruppe
leitet. Doch der Bau des am City-Rand
der Kleinstadt gelegenen Einkaufszen-
trums hatte sich verzogert.

Grunwald versteht das Konzept als
Nonfood-Nahversorger und Fachhan-
delsersatz in Klein- und Mittelstidten,
aus denen sich die Spezialisten unter-
schiedlichster Warengruppen zurtick-
ziehen. Den Sortimentsaufbau nach
Baukastenprinzip beschreibt er als we-
sentlichen Erfolgsfaktor. So gibt es
Kernsortimente, die je nach Fliche mit
Erweiterungssortimenten aufgestockt
werden konnen. Breite und Tiefe des
Angebots orientieren sich am Wettbe-
werbsumfeld. ,Wenn es lokal keinen
Fachhindler gibt, geben wir in dem Be-

reich Vollgas.“ Kleinflachen unter 1000
gm bieten als Basisangebot grundsatz-
lich die gleichen Warengruppen mit
Markenartikeln sowie den Preisein-
stiegseigenmarken der Edeka ,gut &
glinstig“ sowie ,Edeka zuhause“. Zu-
sdtzlich verfiigen die groferen Standor-
te Uber eine Fashion-Abteilung mit
Marken wie Cecil, Only, Street One,
Lerros und Tom Tailor.

2018 wurde der Name ,,SB-Liining —
mein Kaufhaus“ eingefiihrt. Hinzu kam
die emotionale Neugestaltung der
Mirkte mit Holzelementen und grofen
Schildern zur besseren Orientierung.
Die Kunden werden an allen Waren-
gruppen vorbeigefiihrt, die durch un-
terschiedliche Regalhohen voneinander
getrennte Nischen ergeben. ,Dadurch
hat sich die Verweildauer deutlich er-
hoht®, freut sich der Spartenleiter tiber
den neuen Kundenlaufweg.

Die Perspektive der Kundschaft
flieft auch in die Zusammenstellung
der Warengruppen ein. So befinden
sich GruRkarten nicht mehr in der Pa-
pierabteilung, sondern im Bereich
,wohnen & schenken“. Aktuell werde
getestet, ob Wolle und Kurzwaren bes-
ser im Bereich ,basteln“ aufgehoben
sind als zuvor bei Heimtextilien. Das
Angebot ist nun nach den Aktivititen
der Konsumenten zusammengestellt,
fiir die diese eine Losung suchen:
Jhaushalten & zubereiten“, ,feiern &
freuen“, ,spielen & entdecken®,
schreiben & ordnen“, ,heimwerken &
reparieren”, ,wohnen & schenken®,
n,anziehen & reisen“, ,neu & aktuell“.
Besondere Kompetenz habe man bei
Schulbedarf. Zu Beginn des Schuljahres
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sei eine Bucheinschlagsstation regel-
recht ein Kundenmagnet. Auch die in
der Spielwarenabteilung platzierten Ge-
burtstagskisten locken neue Kunden.

Die Service-Orientierung ist fester
Bestandteil des Konzepts. ,Die Mitar-
beiter sind fiir unseren Erfolg entschei-
dend“, stellt Grunwald klar. Worauf es
ankommt, wird jedem Neuen im Team
nahegebracht: Blickkontakt suchen, ak-
tiv begriifen, Hilfe anbieten, zum Regal
begleiten und fiir den Einkauf bedan-
ken. Das soll helfen, Kunden zu
Stammkunden zu machen.

Auf steigende Energiekosten reagiert
das Unternehmen mit sparsamer Tech-
nik sowie mit angepassten Offnungszei-
ten, die um wenigstens 30 Minuten ge-
kiirzt werden. ,,Ohne Umsatzausfall®,
betont Grunwald. Wann genau geoffnet
wird, unterscheide sich individuell ge-
maR Kundenerwartung und den Mark-
ten in der Nachbarschaft.

Die nichste Eroffnung ist flir An-
fang Marz in Herzebrock geplant. Eini-
ge weitere Flichen seien in Vorberei-

Waunsch-Kisten: Geburtstagskinder ziehen Kunden zum Geschenkekauf in den Markt.

tung. Bevorzugt versuche man, das Fili-
alnetz in Ostwestfalen zu verdichten.
Dartiber hinaus gibt es bereits Liden
bei Hannover, im Harz und in Sachsen-
Anhalt. Die besondere Herausforde-
rung: ,Wir miissen uns an jedem
Standort erst einen Namen machen®,
wei  Grunwald. Denn wenn das
nachstgelegene Haus mindestens 30 km
entfernt ist, kennen die lokalen Kunden
es nicht. Deshalb bringen die Marktlei-
ter sich immer im lokalen Werbering
ein und suchen die Nahe zu Politik und
Vereinen vor Ort.

Die Zentrale lasst Freiraum: Nur 70
Prozent des Sortiments sind vorgege-
ben. Da die Liining-Gruppe anteilig zu
Edeka gehort, kann dort gelistete Ware
bestellt werden. Das inspiriert Markte
gegenseitig: Abverkaufsdaten werden
transparent verglichen. SB-Liining ist
gerne experimentierfreudig, sagt der
Spartenleiter, der zusatzlich das Marke-
ting der Gruppe verantwortet. Ab Fe-
bruar wird der Handzettelversand per
Whatsapp getestet. sb/lz 04-23

s, toynamics

»Wir miissen uns an
jedem neuen Standort
erst einen Namen ma-
chen«

Marco Grunwald

Fachhandelsqualitat: Markenvielfalt im Bereich Haushaltswaren.

Nonfood-Nahversorger: Elektroartikel, Maler-, Auto- und Fahrradzubehér gehéren dazu.

Die Liining-Gruppe im Uberblick

SB-Liining ist seit 1967 die Non-
food-Vertriebsschiene der Liining-
Gruppe mit Sitz in Rietberg.

Die Ostwestfalen betreiben auBer-
dem vier E-Center und 18 Elli-
Markte.

Als GroBhandler werden rund 420
selbststandige Kaufleute des Kon-
zepts ,Ihr Frischmarkt” sowie 370
Tankstellen und 60 internationale
Lebensmittelmarkte beliefert.

Der Bereich Liining-Ladenbau sowie
eine eigene Werbeagentur arbeiten
sowohl intern als auch fiir externe
Kunden.

1968 Mitarbeiter beschaftigt die
Lining-Gruppe insgesamt.

® Das Familienunternehmen wird in
der 6. Generation von Philipp Rie-
lander gefiihrt.

e Am Geschaftsbereich Handel ist
Edeka Minden-Hannover zu 49
Prozent beteiligt.

® 15 Nonfood-Standorte mit Verkaufs-
flachen zwischen 600 und 2 000
Quadratmetern gibt es aktuell.

® Der Durchschnittsbon lag in den
Mini-Kaufhausern im vergangenen
Jahr bei 20,83 Euro.

® 31 Prozent der Kundschaft setzen
aktiv die SB-Lining-Kundenkarte
ein. Ihr Umsatzanteil liegt bei 36,9
Prozent, der Durchschnittsbon bei
25 Euro.

BESUCHEN
SIE UNS!

Auf der Spielwarenmesse
in Halle 3A E-19/G-26

e

www.toynamics.com (@ /@

FOTOS: MARTIN EGBERT
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Flexibilitat macht
unabhangiger

Die multiplen Herausforderungen treffen die Unternehmen

der Nonfood-Branche unterschiedlich. Namhafte Hdandler

und Hersteller berichten, wie sie durch das Krisenjahr 2022
gekommen sind, welche Perspektive sie sehen und wie

sie mit der stetigen Unsicherheit umgehen. Einig sind sie

sich, dass es kiinftig auf Reaktionsfdhigkeit ankommit. | Silke Biester

MICHAEL EDL, GESCHAFTSFUHRER, ROFU KINDERLAND

,Komplexitat reduzieren”

Das Geschaft hat sich bei Rofu Kin-
derland 2022 im Vergleich zu 2021
durchweg positiv entwickelt. Wir
mussten in diesem Jahr ja nur noch
mit den pandemischen Einschrin-
kungen im Zeitraum Januar bis Marz
arbeiten. Letztendlich ist allerdings
der Vergleich zu 2019 relevant, wel-
cher sich durchaus mit einem einstel-
ligen Zuwachs sehen lassen darf.

Das Jahr war deutlich von den vie-
len Highlights im Bereich Entertain-
ment und Movie geprigt, die sich
dann im Lizenzbereich des Spielwa-
renmarktes breit gemacht haben.
Hierbei gab es eine Vielzahl an The-
men. Das auffilligste sind jedoch die
Dinos rund um das Thema Jurassic
World.

Am starksten belastet haben uns
die Lieferketten und Kostenbelastun-
gen aus dem Energie- und Rohstoff-
bereich. Dies in einer ertriglichen
Balance zu halten, um letztendlich
die Warenversorgung fur den Kun-
den zu gewahrleisten, war zweifellos
herausfordernd.

Aus den vielfiltigen Risiken ziehen
wir unsere Learnings flir die Zukunft.
Zum Beispiel, dass eine vorausschauen-
de Agilitat sich durchaus auch in kurz-
fristigem Handeln wiederfinden darf.
Verindern werden wir 2023 zudem
manche Prozesse. Gewachsene und
selbst generierte Komplexititen gilt
es zu vereinfachen und inten-
siver an alternativen Lie-
ferketten zu arbeiten.

Wir stellen uns da-
rauf ein, dass es wei-
terhin hohe Kos-
tenbelastungen
aus den Bereichen
Energie, Trans-
port und Rohstoff
geben wird. Hinzu
kommen steigende
Lohn- und Gehalts-
forderungen.  Das
macht die Zielsetzung
unumganglich, noch in-
tensiver an Prozesskosten
zu arbeiten und bestehende
Lieferketten zu hinterfragen.

SVEN MOLLER, LEITUNG SORTIMENTSMANAGEMENT NONFOOD, GLOBUS

»©2Anhaltende Stagnation“

Das Geschiftsjahr 2022 war gepragt
durch den Ukraine-Krieg, der zu Er-
schwernissen auf den Beschaffungs-
und Rohstoffmarkten gefiihrt hat, so-
wie der Energiekrise, die sich eben-
falls auf das Nonfood-Geschift ausge-
wirkt hat. Neben einer gerade im
zweiten Halbjahr riickldufigen Nach-
frage, haben vor allem die Preis-
erhohungen der Industrie den Ge-
schaftsverlauf erschwert.

In funktionalen Sortimenten wie
Haushaltswaren und Hauswirtschaft,
aber auch im Bereich Textil, haben
wir positive Entwicklungen regis-
triert. Uber das gesamte Jahr haben
Werbung und Aktionen eine gute Per-
formance gezeigt. Besonders das

£ Preis-Leistungs-Verhiltnis
gfand hohe Akzeptanz
£ bei den Kunden.
2023 rechnen
wir flir das

FOTOS: U

Nonfood-Geschaft zunachst mit einer
anhaltenden Stagnation und vorsich-
tig konsumierenden Kunden. Die be-
reits erfolgten und angekiindigten
weiteren Preiserhohungen der Anbie-
ter erschweren die Absitze natiirlich.
Hierauf stellen wir uns ein, um ent-
sprechend zu agieren. Im Wesentli-
chen bedeutet dies fiir uns weiterhin
besonnen und vorausschauend zu
handeln.

Kiinftig miissen wir uns bestmog-
lich auf jegliche Risiken einstellen,
denn fiir uns steht weiterhin die opti-
male Kundenleistung im Fokus. Das
heiflt, dass wir auch weiterhin unse-
ren Kunden sehr gute Angebote im
Sortiment und vorteilhafte Aktionen

offerieren werden, um ih-
nen ein faires und
glinstiges Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis
zu bieten.

KATRIN HERGEL, SALES DIRECTOR, VILEDA

»,2023 bleibt angespannt®

Der Markt der mechani-

schen Reinigung war in

den ersten zehn Mo-

naten des Jahres

2022 riicklaufig mit

minus 10 Prozent.

Damit  befindet

sich der Umsatz

nach zwei starken

Pandemie-Jahren

auf dhnlichem Ni-

veau wie 2019.

Zwar konnte unser

Umsatzlevel, bereinigt

um Sondereffekte, anna-

hernd gehalten werden, je-

doch tibten stark gestiegene

Kosten flir Material, Logistik und

Energie starken Druck auf unser Ergeb-

nis aus. Neben dem hohen Kosten-

druck und der angespannten Beschaf-

fungssituation =~ waren die  Preis-

erhohungsverhandlungen mit unseren

Handelspartnern eine grofe Herausfor-

derung. Unsere Kategorie Reinigung

hat sich als besonders krisenresistent

erwiesen, da sie nicht nur funktionalen

Hygienebedtirfnisse, sondern auch

emotionale Grundbediirfnisse wie das

,Zuhause-Gefiihl“ der Konsumenten
anspricht.

Ein starkes und agiles Team macht
den Unterschied, besonders in schwie-
rigen Zeiten. Fiir unsere komplette Or-
ganisation war die Lernkurve im letzten
Jahr extrem hoch. Das gesamte Team
hat mit Leidenschaft und Motivation

dazu beigetragen, dass wir bestmaglich
fir 2023 aufgestellt sind: Wir haben un-
sere Prozesse effizienter gestaltet, uns
auf die wichtigsten Produkte im Portfo-
lio konzentriert und Komplexitit abge-
baut. Dabei war die enge Kooperation
mit den Handelspartnern besonders
wichtig. Wir sind tberzeugt, dass wir
nur gemeinsam den Weg wieder hin zu
einer positiven Entwicklung unserer
Kategorie schaffen.

Wir werden 2023 einen starken Fo-
kus auf die Aktivierung der Shopper
setzen — mit Media Unterstiitzung,
Promotions, POS-Aktivititen — und
gemeinsame Konzepte mit unseren
Handelspartnern entwickeln. Eine
wichtige Rolle wird die Einfiihrung
neuer Produkte und Konzepte spielen,
gepaart mit konsequentem Category
Management. Zudem werden wir wei-
ter an der Optimierung unserer Pro-
zesse und Komplexititsreduktion ar-
beiten.

Wir stellen uns darauf ein, dass auch
2023 herausfordernd wird. Denn die
Beschaffungssituation  bleibt  ange-
spannt. Weiter steigende Kosten wer-
den uns begleiten. Wir sind tiberzeugt,
dass unser Team gut aufgestellt ist und
wir die richtigen Mafnahmen eingelei-
tet haben. Wir haben die letzten Jahre
konsequent in unsere Marke investiert.
Vileda steht flir hohe Qualitit und
Langlebigkeit. Gerade in schwierigen
Zeiten setzen Konsumenten auf ,ihre
Marke“, der sie vertrauen.

INGO KRETZSCHMAR, VORS. DER GESCHAFTSFUHRUNG, THALIA

,Z1elgruppen erweitern®

Wir sind gestirkt aus der Pandemie

hervorgegangen. Den Umsatz der

Plattform Thalia in der D-A-CH-Regi-

on haben wir deutlich gesteigert — auf

1,6 Mrd. Euro. Das ist ein Plus von 25

Prozent gegentiber dem Vorjahr und

von rund 50 Prozent zur Vor-Corona-

Zeit. Unsere Marktfiihrerschaft tiber

alle Kanale haben wir deutlich ausge-

baut und den Anteil am deut-

schen Buchmarkt auf 22 Pro-

zent gesteigert.

Mit dem konse-

quenten Ausbau un-

serer  Omnichan-

nel-Strategie ha-

ben wir die richti-

gen Weichen ge-

stellt, um unter

schwierigsten
Marktbedingun-

gen weiter zu

wachsen. Zudem

haben wir mit Spiel-

waren, Papeterie und

unserer Eigenmarken-

Kollektion starke Non-

Book-Sortimente, die wir wei-

ter ausbauen. Unsere besonderen

Sortimente und Eigenmarken bringen

neue Zielgruppen zu Thalia. Da sich

der klassische Spielwarenhandel ver-

starkt aus den Innenstiddten zuriick-

zieht, erweitert Thalia die Sortimente

fiir Kinder und Jugendliche zu The-

menwelten mit Bilichern als auch

Spielwaren. Der Umsatzanteil von

Spielwaren betragt bereits rund 11
Prozent.

Die aktuelle Unsicherheit belastet
uns nattrlich auch. Deshalb missen
wir als Organisation hochflexibel
bleiben, um uns an die wirtschaftliche
Entwicklung anzupassen:

Die Marke Thalia soll kiinftig an
weit mehr Orten erlebbar sein — im
Lebensmittelhandel, Drogeriemark-
ten, in Bau- und Gartenmarkten oder
im Modehandel. Wir setzen so auf

neue Zielgruppen. Mit Thalia Retail
Concepts bieten wir Shop-in-Shop-
Losungen, Regal- und Aktionsfla-
chen. In Deutschland und Osterreich
werden bereits mehr als 4000 Stand-
orte beliefert; rund 200 neue Shop-in-
Shop-Standorte sind im vergangenen
Geschaftsjahr hinzugekommen. Die-
ses Wachstum flihren wir 2023 fort.
Auch die Thalia-Eigenmarken bei un-
seren Handelspartnern bauen wir aus.
Parallel dazu arbeitet Thalia Retail
Concepts an der Entwicklung eines
Spielwarenkonzepts als Erweiterung
des Buchsortiments, um Handelspart-
nern noch attraktivere Gesamtlosun-
gen zu bieten.

Unser Ziel ist klar definiert: Wir
wollen in den nichsten fiinf Jahren
die Anzahl der Nichtleserinnen und
-leser halbieren und die Anzahl unse-
rer Kundinnen und Kunden deutlich
vergrofern. Wir haben viele Projekte
gestartet. 2023 gehen wir voller
Schwung in die Umsetzung.

Doch wir stellen uns auch auf Kos-
tensteigerungen in allen Bereichen
ein. Wir sind mit massiven Erhéhun-
gen bei Miet-, Energie-, Logistik- und
Lohnkosten konfrontiert und kénnen
unsere Preise aufgrund der Buchpreis-
bindung nicht anpassen. Auch die
Rohstoffknappheit bei Papier wird
uns beschaftigen. Wir mussen uns auf
geringere Auflagen, Bestellmengen
und lingere Lieferzeiten einrichten.

Dennoch bin ich flir 2023 sehr zu-
versichtlich. Es gibt enormes Wachs-
tumspotenzial rund ums Buch. Ich
denke an Horbiicher, Streaming-Mo-
delle, Spielwaren, fremdsprachige Li-
teratur und den gesamten Schulbe-
reich. Zudem konnen wir unsere Ei-
genmarken im Non-Book-Sortiment
weiter ausbauen. Und nicht zuletzt
wird ein Baustein unsere stark wach-
sende Prisenz im Systemhandel sein.
Dass wir krisenfest sind, haben wir in
den letzten Jahren bewiesen.
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UWE WEILER, COO, SIMBA DICKIE GROUP

,Positiv bel Lizenzthemen*®

2022 war ein besonderes Jahr, und es
gab auch etwas zu feiern: Das legen-
dare Rutschfahrzeug Big Bobby-Car
wurde 50 Jahre alt. Wir investierten in
aufmerksamkeitsstarke Aktionen, die
sehr positiv aufgenommen wurden.
Zudem konnte das Big Bobby-Car sei-
ne Robustheit unter Beweis stellen —
es gewann zwei Weltrekorde. Der
Handel durfte endlich wieder voll-
standig offnen. Viele Menschen sehn-
ten sich nach dem Kauferlebnis im
Geschift, nachdem sie die letzten
zwei Jahre nur eingeschrankt einkau-
fen konnten oder auf den Online-
Handel angewiesen waren. Wahrend
Corona Versdaumtes wurde wieder auf-
geholt und andere Freizeitaktivititen
hintenangestellt. So waren nach der
Pandemie die Kinos wieder geoffnet.
Unsere Lizenzthemen, speziell im
Pliischbereich, entwickelten sich sehr
positiv. Wir filhren das auf die durch
die Lockdowns verschobenen Filme
und Kinopremieren zuriick. Doch die
Kauflaune wurde schon sehr friih im
Jahr durch die politischen Ereignisse,
den Ukraine-Krieg und die hohen
Energie- und Gaspreise eingetrtibt.
Laut BVS, Bundesverband des
Spielwaren-Einzelhandels, gab es im
Jahr 2022 gegeniiber dem Vorjahr ei-
nen leichten Umsatzriickgang in der
Spielwarenbranche, den auch die
Simba Dickie Group spiirte.
Sorgen bereiten uns
zurzeit die gestiege-
nen Strom- und
Heizkosten.
Diese werden

uns stark belasten und die Ergebnisse
negativ beeinflussen. Wir miissen uns
auf eine noch lingere Energieknapp-
heit einstellen und planen weitere
Energiesparmafnahmen sowohl in
der Verwaltung als auch in der Pro-
duktion. Dazu gehoren der Einsatz
von energieeffizienten Maschinen
oder auch die Photovoltaiktechnik.
Vor diesem Hintergrund wird das As-
set-Management immer wichtiger.

Vor Herausforderungen stellen uns
die extremen Frachtkosten und die
angespannte Liefersituation. Die Lage
entspannte sich etwas, als die Nach-
frage nach Containern im zweiten
Halbjahr nachlief. Doch wir haben
unsere Strategie so ausgerichtet, dass
wir mit unserem vielfaltigen Portfolio
flexibel reagieren konnen. Unsere
Waren haben wir frither disponiert,
produziert und vorausschauend be-
vorratet. Auch in der Logistik haben
wir neue Kapazititen geschaffen, Fla-
chen erweitert und an IT-Themen
und Prozessverbesserungen gearbei-
tet.

Die Lage wird sich so schnell
nicht dndern, und die Auswirkungen
werden wir bis weit in das nachste
Jahr hinein sptiren. Wir glauben, der
Verbraucher wird sich gut tiberlegen,
woflir er sein Geld ausgibt. Deshalb
setzen wir auch weiterhin auf Wer-

bung am POS, ebenso wie
auf Social-Media und

im TV. An den Kin-

dern wird trotz

alledem  zu-

letzt gespart.

BABAK KHARABI, GESCHAFTSFUHRER, KODI DISKONTLADEN

,Bestellstopps*

Unvorhersehbare Krisen wie Krieg, In-
flation und ein Tief im Konsumklima
haben 2022 geprigt. Der Handel, da-
runter natiirlich auch Kodi, ist von mas-
siven Preiserhohungen sowohl im Non-
food- als auch im FMCG-Bereich be-
troffen. Diese sind vielfach durch die
gestiegenen Kosten bedingt. Einige Lie-
feranten haben jedoch ihre Forderun-
gen ubertrieben und die Preise tiberma-
Rig erhoht. In Folge der gestiegenen
Einkaufspreise haben wir Bestellstopps
vorgenommen, wodurch unsere Lager
nicht voller, sondern leerer sind als zu
dieser Jahreszeit iiblich. Das reduzierte
Warenvolumen hat uns Umsatz gekos-
tet — ebenso wie die Lieferanten. Inzwi-
schen haben sich viele Einkaufspreise
reduziert, denn {iberraschenderweise
sind viele Rohstoffpreise massiv gesun-
ken und zusitzlich die Containerpreise
fiir Seefracht auf unter 2000 US-Dollar
gefallen.

Das Kodi-Konzept funktioniert kri-
sensicher. Nach den Jahren der Re-
strukturierung in den Jahren 2018 und
2019 haben wir Corona, Hochwasser
und nun die aktuellen, multiplen Kri-
sen gemeistert. Ein effektives Kosten-
management, Flexibilitait und Schnel-
ligkeit sind entscheidende Faktoren ge-
wesen, um zu bestehen. Die letzten
Jahre waren filir die Mitarbeiterinnen

und  Mitarbeiter,
aber auch fiir das
Management he-
rausfordernd. Wir
sind stolz, in die-
sem Jahr unsere
Mitarbeiter-App
Kodi-Connect ge-
launcht zu haben,
die alle standortiiber-
greifend  miteinander
vernetzt.

Fiir das erste Halbjahr 2023
erwarten wir die Fortsetzung der
Kaufzuriickhaltung. Die Belastung fiir
unsere Kundinnen und Kunden wird
auf hohem Niveau bleiben. Energie-
und Lebenshaltungskosten werden das
Konsum- beziehungsweise Sparverhal-
ten weiterhin pragen.

Kodi wird die Digitalisierung sowie
das Thema Nachhaltigkeit vorantreiben
und plant den Rollout spannender Pro-
jekte. Wir werden unsere Prozesse noch
effizienter gestalten und unser Catego-
ry-Buying-Management kontinuierlich
ausbauen.

Grundsitzlich gilt: Nichts ist be-
standig. Es gibt immer wieder Risiken,
auf die kurzfristig reagiert werden
muss. Darauf miissen sich Verantwort-
liche auf allen Ebenen auch in Zu-
kunft einstellen.

DUL-LE NIEMI, EXPORT DIRECTOR, SINI GRUPPE

,Handel fruh einbeziehen®

Wir erleben eine positive Entwick-
lung in 2022. Allein bei den Erstbe-
stellungen fiir die Autozubehdrmarke
Kungs verzeichnen wir ein Umsatz-
plus von 10 Prozent. Unsere Handels-
partner vertrauen der Qualitit, denn
wir setzen strategisch konsequent auf
»,2Made in Finland“. Deshalb sind
wir von aktuellen Lieferket-
tenproblemen sehr wenig
betroffen. Das weifl
der Handel zu schit-
zen. Wir konnten
die Distribution
deutlich ausbau-
en und neue
Handelspartner
gewinnen.
Als Branchen-
fihrer in Sachen
Umweltschutz ist
unser absolutes
Highlight, dass wir es
geschafft haben, in der
gesamten Produktion
mehr als 50 Prozent recyceltes
Kunststoffmaterial zu verwenden.
Im Vergleich zu Primérkunststoffen
bedeutet dies eine Reduktion der
CO:-Emissionen um rund 80 Prozent.
Wir sind bestrebt, kontinuierlich neue
okologische Materialalternativen zu
erforschen, damit der recycelte Anteil
in der Produktion noch einmal deut-
lich erhoht wird.
Ganz klar haben uns die stetigen
Preiserh6hung bei Rohstoffen, Logis-
tik und Strom im vergangenen Jahr

belastet. Insbesondere hatten die ge-
stiegenen Olpreise grofie Auswirkun-
gen auf die Plastikpreise. Zundachst
hatten wir lange versucht, Preis-
erhohungen selbst abzufangen. An-
fang des Jahres mussten wir aber fur
alle Kunden die Preise anpassen. Das
ist nicht immer einfach umzusetzen,
denn Preiserhohungen werden bei
saisonalen Artikeln wihrend der Sai-
son vom Handel oft nicht akzeptiert.
Als saisonaler Lieferant bleibt man
deshalb lange auf den Kosten sitzen.

Aufgrund der Preissteigerung in
der Logistik haben wir umgesteuert:
Seit dem 01.08.22 werden alle dezen-
tralen Lieferungen direkt von unse-
rem Werk in Kokemaki versendet. So
konnen wir den Einzelhandel noch
flexibler bedienen, Lieferzeiten ver-
kiirzen und Kosten entgegenwirken.

Kiinftig werden wir noch friither
und in groferen Mengen Rohstoffe
beschaffen, um Preiserh6hungen und
Lieferengpassen nicht ausgesetzt zu
sein. Wir haben bereits begonnen,
unsere Lagerflichen auszubauen. Zu-
dem haben wir gelernt von mehreren
Bezugsquellen zu beschaffen und wei-
ter alternative Zulieferer aufzubauen.

Unsere Produktionsablaufe wer-
den wir noch effizienter planen. Da-
zu gehort, dass wir unsere Handels-
partner noch frither in die Ferti-
gungsplanung einbeziehen wollen,
um in der Wintersaison alle Bestell-
volumina kunden- und zeitgerecht
ausliefern zu konnen.

MARTIN STRACK, GESCHAFTSFUHRER, FACKELMANN

L Wir fahren auf Sicht”

2022 war herausfordernd. Nach mehre-
ren Rekordjahren hatten wir EinbufRen
von minus 3,6 Prozent, konnten den
Umsatz mit 482 Millionen Euro aber
tiber Vor-Pandemie-Niveau halten. Al-
les in allem sind wir damit noch zufrie-
den, wollen aber schnellstmoglich zu-
riick auf Wachstumskurs.

Hohe Bestinde der Handelskunden
sowie in unseren eigenen Ligern haben
Umsatz und Working-Capital belastet.
Durch das schwierige Konsumklima ha-
ben sich unsere Handelskunden im Ak-
tionsgeschaft zurtickgehalten. Unsere
Margen sind durch signifikant gestiege-
ne Rohstoff-, Energie- und Transport-
preise stark belastet. Hier gilt es mehr
denn je, vertretbare Kompromisse mit
unseren Partnern zu vereinbaren.

Es ist wie an der Borse: Man muss
gut diversifiziert sein, um schwierige
Phasen gut zu iiberstehen. Mit 45 Busi-
ness-Units auf sechs Kontinenten, un-
terschiedlichen Sortimenten und Mar-
ken haben wir zu jeder Zeit einige star-
ke Eisen im Feuer: Unser weltweites
HoReCa-Geschift entwickelt sich sehr
positiv — dafiir leidet das Retail-Ge-
schift besonders in FEuropa. 2023
kommt es darauf an, mit
breitem Sortiment viele
kreative Antworten
flir unsere Han-
delspartner zu

haben. Ein gutes Preis-Leistungsver-
hiltnis wird noch wichtiger — dafiir
steht Fackelmann beim Endverbrau-
cher an erster Stelle.

Die Launches unserer nachhaltigen
Fackelmann Ecolution Pfannen- sowie
Zenker Green Vision Backform-Serien
waren tolle Erfolge — wir konnten in
schwierigem Marktumfeld attraktive
Listungen und Abverkiufe erzielen.
Das extrem positive Verbraucher-Feed-
back zeigt, dass das Thema Nachhaltig-
keit kein Trend, sondern wichtiger Be-
standteil des Portfolios ist. Auch haben
sich unsere digitalen Marken Tasty und
Chefkoch beachtlich geschlagen. Unse-
re Kiichenhelfer-Sortimente werden als
Mitnahmeartikel auch in rezessivem
Umfeld stark nachgefragt.

Prognosen fiir Nonfood waren in den
letzten drei Jahren wohl immer falsch
gewesen — daher fahren wir aktuell ,,auf
Sicht“. Der Konsument ist sehr verunsi-
chert — das kann sich aber schnell wie-
der drehen. Innovation wird weiter aus-
schlaggebend sein — sie muss aber zum
Umfeld passen. In unseren Produktions-
statten in Deutschland, China und In-
dien setzen wir im nichsten Jahr neue

Technologien ein, die den
Automatisierungsgrad

in Produktion und

Lager nochmal
stark erhohen.

Iz 04-23
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Kaufanldsse fiir den Handel schaffen — Soziale und nachhaltige
Marken treffen gesellschaftliche Trends / Von Eva Stemmer

Lizenzen und Kooperationen kén-
nen das Interesse neuer Zielgrup-
pen fiir Nonfood-Produkte we-
cken. Es kommt auf glaubwiirdige
Konzepte an.

Im Lebensmittelhandel werden meis-
tens Lizenzprodukte zu Kinofilmen,
TV-Serien, aber auch erfolgreichen
Bilicher-Reihen verkauft. Und natiir-
lich lizenzierte Fan-Produkte von
Sport-Marken. Die Relevanz von li-
zenzierten Nonfood-Artikeln hingt
von verschiedenen Faktoren ab. Ent-
scheidend ist die Nachfrage: Wenn es
flir eine bestimmte Marke, einen Film
oder eine TV-Show grofes Interesse
gibt, konnen dazugehorige Tassen, Be-
cher, T-Shirts oder Spielzeug erfolg-
reich verkauft werden. Wenn sie zu-
dem von guter Qualitat sind und gut
verarbeitet wurden, werden sie wahr-
scheinlich besser verkauft als minder-
wertige Ware. Hilfreich sind zudem ei-
ne gute Platzierung im Geschift sowie
Marketing.

Das Sortiment an lizenzierten
Nonfood-Produkten unterliegt zusatz-
lich gesellschaftlichen oder konsum-
orientierten Themen, die die Kauf-
entscheider beeinflussen. Drei Trends
beeinflussen zunehmend auch den Li-
zenzmarkt: ,Cocooning‘ als gesell-
schaftlicher Trend, der unter anderem
durch die Covid-Pandemie beschleu-
nigt wurde, ,Neo-Okologie* als groRes
politisches und gesellschaftliches The-
ma, das uns schon seit vielen Jahren
begleitet und auch in Zukunft eine
Rolle spielen wird sowie ,Trust and
Impact Brands‘, eine relativ neue Ka-
tegorie an Marken, die aus einem ver-
anderten sozialen Selbstverstindnis
heraus entstanden sind.

Cocooning bezeichnet eine Ten-
denz, sich vermehrt aus der Gesell-
schaft und Offentlichkeit in das hiusli-
che Privatleben zurtick zu ziehen. Das
traute Heim wird zum sozialen Reso-
nanzraum und wird dementsprechend
mit grofem Wert auf Wohlgefiihl und

Gemuitlichkeit eingerichtet — und zwar

indoor wie outdoor. Das diirfte wohl

noch einige Jahre so bleiben, deshalb

konnte es fiir den Handel eine Uber-

legung wert sein, das Home & Living-

Sortiment mit verstirktem Blick auf

Cocooning-Produkte zu ergdnzen.
Umweltbewusstsein und Nachhal-

tigkeit hat sich langst vom individuel-

len Lifestyle zur gesellschaftlichen Be-

wegung entwickelt. Nachhaltigkeit

erwuchs vom Konsumtrend

zum  Wirtschaftsfaktor.

Marken und Produk-

te, die nachhaltige

Aspekte nicht

nur augenschein-

lich vermitteln,

sondern auch

nachvollziehbar

und transparent

verkorpern, wer-

den auch im

Nonfood-Sorti-

ment in Zukunft

eine wachsende Rolle

spielen werden. Nattirlich

gibt es im Bereich der Lizenzpro-

dukte bereits nachhaltige Artikel und

Marken. Eine der bekanntesten, die

fiir Consumer Products Lizenzen ver-

gibt, ist WWE. Das Produktsortiment

umfasst unter anderem Pliischtiere,

Socken sowie Schulranzen und Schul-

bedarf. Ein Teil des Verkaufserloses

unterstlitzt unmittelbar die Natur-

schutzprojekte von WWE.
Insbesondere 2022 hat sich ein all-

gemeiner Vertrauensverlust in

Deutschland breit gemacht. Deshalb

werden Werte, Sinnhaftigkeit und ge-

sellschaftliche Relevanz fiir Marken,

die das Vertrauen von Konsumenten

erlangen und halten mochten, wohl

wichtiger denn je. Nattirlich erreicht

man damit nicht alle Konsumenten.

Fiir manche tiberwiegt schlichtweg

der Preis fiir die finale Kaufentschei-

dung. Nichtsdestotrotz lasst sich vor

allem bei einer jungen Kauferschaft

zwischen 18 und 34 Jahren ein sozialer

Anspruch an Marken feststellen, der

Insektenschutz ist fiir die Biene Maja Programm: Lizenznehmer miissen Nachhaltigkeitskriterien erfiillen.

Junge Kaufer suchen
nach Marken, die
sinnvoll, notwendig
und bedeutend sind

@Wu/v/\«ﬁ/" Ambiente 03.02. bis 07.02.23

' Halle 4.2, Stand E71
%ib WSt Tim Schuberth | Vertriebsleitung

www.grafik-werkstatt.de

... mit den umsatzstarken Produkten
der Grafik Werkstatt.

Impulskaufe sind die Glanzpunkte des Handels
und kleine Glucksbringer fur den Kunden.

Die Grafik Werkstatt erfullt mit ihrem umfangreichen
Geschenkartikel-Programm den Wunsch nach
schonen Aufmerksamkeiten, witzigen Happy-

machern oder praktischen Mitbringseln.

Ob einzeln oder als Kombiprodukte im Partnerlook —
viele der Artikel harmonieren in Stil, Design
oder Farbténen und sind somit die perfekte

Geschenkidee-Inspiration.

GRAFiK WERKSTATT|

Becker & Becker Vertrieb GmbH & Co. KG

sich in drei Schlagworten zusammen-
fassen lasst: sinnvoll, notwendig und
bedeutend.

Marken wie zum Beispiel Share
schreiben sich sozial gerechtes und
nachhaltiges Wirtschaften auf die Fah-
ne, setzen dieses um und sind damit
erfolgreich. Von Share gibt es inzwi-
schen ein grofles Sortiment, das neben
Food auch Nonfood mit Schreibwaren
und Strickmiitzen umfasst. Eine ahn-
lich gelagerte deutsche Social-Impact-
Marke ist Goldeimer. Sie setzt sich fiir
eine nachhaltige ,Sanitdrwende“ und
Toiletten-Zugang fiir alle Menschen
ein. Im Friithjahr 2023 bringt Goldei-
mer in Kooperation mit dem Katapult
Verlag das Buch ,Kochen fiir den
Arsch* auf den Markt. Einige Produkte
vom Klopapierhalter bis zum Karten-
spiel wurden zusammen mit Werk-
haus bereits lanciert.

Wichtig: Keine leeren Versprechun-
gen! Das gilt besonders fiir nachhaltige
Marken und Social-Impact-Brands —
eigentlich aber fiir alle Marken und
Kooperationspartner. Denn der Markt
reagiert auf Unglaubwiirdigkeit. Ende
des letzten Jahres ging das Ende der
Zusammenarbeit zwischen Kayne
West und Adidas durch alle Medien.
Auch Fynn Kliemann, deutscher Influ-
encer und Personality-Marke, musste
im ersten Halbjahr 2022 einen Shits-
torm, ein Ermittlungsverfahren wegen
Betrugs, die Abberufung als Geschafts-
fithrer und das Ende von vielen Unter-
nehmenspartnerschaften verschmer-
zen, nachdem er von TV-Moderator
Jan Bohmermann mit Betrugsvorwiir-
fen konfrontiert wurde.

Selbst ohne konkrete Anschuldi-
gungen sollten Kooperationspartner
und Marken lieber halten, was sie ver-
sprechen: Laut einer Studie von Dyna-
ta, einem fiihrenden Anbieter von
Marktforschungsdiensten, sind 62
Prozent der Deutschen davon tiber-
zeugt, dass sich zwar viele Unterneh-
men zum Umweltschutz bekennen,
ihre Praktiken dem prasentierten oko-
logischen Image jedoch nicht gerecht
werden. Schnell kann Greenwashing
einen gegenteiligen Effekt als den an-
gestrebten mit sich bringen.

Bieten Lizenzen und Kooperatio-
nen, egal ob Entertainment-Themen,
Fashion-Brands, Social-Impact-Brands
oder Sportmarken, Chancen fiir Han-
del und Hersteller? Um diese Frage zu
beantworten, sollte man sich erst den
Unterschied zwischen Kooperationen
und Lizenzierung von Marken, be-
wusst machen: Bei einer klassischen
Lizenzierung kauft sich der Lizenzneh-
mer das Recht der Markennutzung
und darf unter dieser Marke physische

oder digitale Produkte fiir einen be-
stimmten vertraglich festgelegten Zeit-
raum produzieren und verkaufen. Da-
bei ist es fiir Endverbraucher oft nicht
ersichtlich, welcher Produzent, also Li-
zenznehmer und Inverkehrbringer, im
Hintergrund agiert. Prominent ist die
Marke des Lizenzgebers. Zu Koopera-
tionen konnen dagegen auch Co-Bran-
ding-Produkte zahlen. Die Zusam-
menarbeit zwischen mehreren Marken
und Unternehmen ist ersichtlich, Um-
satze und Risiko werden in der Regel
zwischen den Akteuren geteilt.

Die Vorteile von Lizenzen oder Ko-
operationen sind einfach: Es werden
neue Zielgruppen erreicht, die Brand
Awareness steigt, Produktwelten kon-
nen durch neue Sortimente erweitert
und somit zusdtzliche Umsatze gene-
riert werden. Das gilt fiir alle Beteilig-
ten: fiir die Marke beziehungsweise
den Lizenzgeber, den Hersteller und
nattirlich auch fiir den Handel.

Wichtig ist es dabei, den passenden
Partner fiir die Zusammenarbeit zu
finden und auf die richtige Lizenz zu
setzen. Neben lizenzierten Evergreen-
Brands und langfristig aufgebaute Mar-
ken gibt es auch sehr erfolgreiche ,,sai-
sonale“ Themen, die nur tiber einen
kiirzeren Zeitraum von Endverbrau-
chern stirker nachgefragt werden.
Hierzu zadhlen oft Lizenzen aus dem
Entertainmentbereich: Kommt ein be-
sonders erfolgversprechender Block-
buster in die (Heim-)Kinos, konnen
mit einem passenden Lizenzsortiment
zusdtzliche Umsitze generiert werden.
Vor allem bei der Zielgruppe Kind sind
Lizenzprodukte erfolgreich und inte-
ressant fiir das Sortiment. Je nach Alter
werden unterschiedliche Charaktere in
den Peer Groups zum ,must have‘ und
somit von Kindern aktiv nachgefragt.

Chancen fiir Zusatzumsatz entste-
hen durch rechtzeitige Beobachtung
von Film-Starts, Bestsellern oder
Sport. Durch Lizenzprodukte konnen
bestehende Verkaufsanldsse wie Weih-
nachten, Ostern oder Schulanfang er-
weitert und erganzt werden. Ebenso
konnen neue Anldsse im Handel ge-
schaffen werden. Ein Beispiel ist der
,Banana Day*, der mit der Lizenzmar-
ke Minions jahrlich ausgerufen wird.
Auch Anlasse wie Gardening, Friih-
jahrsputz, Halloween oder die unzih-
ligen Welt- und Aktionstage lassen
sich nutzen. Warum feiern Sie nicht
mal den Weltbienentag am 20. Mai
2023 mit Lizenzprodukten von Biene
Maja? Iz 04-23

Die Autorin Eva Stemmer ist Griinderin und CEO
der Brandmate GmbH. Brandmate ist ein B2B
Networking Event fir Licensing. Es findet am
21.und 22.Juni 2023 in Offenbach statt.
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