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Der Shopper im Nonfood-Markt – zwischen Nachhaltigkeit, Inflation 
& Digitalisierung

Bildquelle: www.pexels.com
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Das GfK Consumer Panel Nonfood analysiert das 
Einkaufsverhalten aller Shopper in Deutschland

13/09/2022 Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

Wer?

Kauft 
was?

Wo?

Wie 
intensiv?

20.000 Privathaushalte (brutto)
repräsentativ

Hochgerechnet auf das 

Shopperverhalten von 

40,5 Mio.
Haushalten in Deutschland

Büro/ Medien/Bücher

Elektro/ Technik/ IT

DIY/ Autozub./ Garten

Fashion/ Lifestyle

Einrichten/ Wohnen

Freizeit/ Sport/ Health

Info zu 260 unterschiedlichen 
Nonfood Warengruppen
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1 Nonfood 2022 
– Was passiert aktuell?

13/09/2022

Bildquelle: www.pexels.com
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Shopperverhalten in ausgewählten Bereichen

13/09/2022

Haushaltsausgaben, 1. HJ. 2022 vs. 1. HJ. 2021

Quelle: 1 GfK Consumer Panel Nonfood 2.0; 2 GfK GfK OOH Panel, 3,4 GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

Das Shopperverhalten ändert sich erneut deutlich im ersten (lockdownfreien) Halbjahr 2022

Ausgaben für 

Textilien1

Ausgaben für 

Außer-Haus-Konsum2

Ausgaben für 

Consumer Electronics3

Ausgaben für 

Freizeit/Sport/Gesundh.4

1. HJ. 2021 1. HJ. 2022 1. HJ. 2021 1. HJ. 2022 1. HJ. 2021 1. HJ. 2022 1. HJ. 2021 1. HJ. 2022

+11% +1%+3%

-9%-11%

+50% +41%

Keine Daten 
vorhanden
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Der Nonfood-Markt wächst im 1. HJ. 2022 um fast 12%

13/09/2022

Haushaltsausgaben für Nonfood (in Mrd. EUR)

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

49,8

39,3 27,9

71,6

1. HJ. 2021 1. HJ. 2022

89,1
99,5

davon 
E-Commerce

davon 
stationär

Das Wachstum bei Nonfood kommt aus dem starken stationären Markt

in Mrd. €
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Stationär können alle Nonfood-Warenkörbe im ersten Halbjahr wachsen

13/09/2022

Anteile der Warenkörbe im Nonfood-Markt Offline vs. Online, 1. HJ. 2022 vs. 1. HJ. 2021

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

Offline und Online mit gegenläufiger Entwicklung zur Vorperiode, Online verlieren alle Warenkörbe

Entw. 
in %

Entw. 
in %

12%

26%

16%

22%

21%

71,6
3%

Fashion & Lifestyle

Büro/Medien/Bücher*

Freizeit/Sport/
Gesundheit

DIY/Autozubeh./Garten

Einrichten/Wohnen

Elektro/Technik/IT

11%

27%

33%

12%
12%

6%

27,9

18%

12%

48%

35%

22%

123%

-29%

-36%

-50%

-23%

-17%

-31%11%

27%

20%

19%

18%
4%

99,5

in Mrd. €Gesamtausgaben Offline-Ausgaben Online-Ausgaben
*nur physische Gebrauchsgüter ohne Streaming, Downloads, Online-Gaming, etc.

in Mrd. €
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Viele Textil-Warengruppen gehören zu den Gewinnern im 1. Halbjahr

13/09/2022

Entwicklung von Top- & Flop-Warengruppen, Basis Ausgaben in %, 1. HJ. 2022 vs. 1. HJ. 2021 

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0, Bildquellen: www.pexels.com

Die positive Entwicklung vieler Warengruppen steht für die neu entdeckte Lust auf Feiern, Reisen, Ausgehen, (Re)präsentieren 

-40%

-54%

3%

-6%

-24%

-25%

-14%

-32%

11%

Damen-Blusen/T-Shirts

Handtaschen

Herren-Anzüge/Sakkos

Koffer/Reisetaschen

Reise-/Sprachführer/Lexika

Öfen/Klima/Heizgeräte/-lüfter

Armband-/Taschenuhren

Damen-Hosen/Röcke

Geschenk-/Partyartikel

112%

104%

95%

76%

61%

59%

47%

32%

220%

1. HJ. 2021 1. HJ. 2022

Top-Warengruppen (Auswahl aus
260 Nonfood-Warengruppen) 
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2 Online / Offline oder 
Omnichannel –
Es bleibt alles anders

13/09/2022
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Die Online KPIs entwickeln sich diametral zu den stationären Kennzahlen

13/09/2022

Measure Tree Nonfood Offline vs. Online, 1. HJ. 2022 vs. 1. HJ. 2021

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

98%

Offline Online

60%

12x

Online

39x

Offline

1.151€

1.808€

OnlineOffline

… der Haushalte in D. kaufen mind. 
1x im 1. HJ. Produkte aus dem  

Nonfood-Sortiment

… kaufen die Haushalte 
durchschnittlich im 1. HJ.
im Nonfood-Sortiment ein

… geben die Haushalte dabei 
im Durchschnitt im 1. HJ.

für Nonfood aus

1. HJ. 2022

Reichweite Frequenz Ausgaben

1. HJ. 2021 96% 68% 34x 15x 1.266€ 1.424€

Besonders die Offline-Ausgaben pro Käufer steigen deutlich überproportional
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Omnichannel ist die Kundenrealität im Nonfood-Markt

13/09/2022

Analyse Omnichannel, Käufer und Ausgaben in %, 1. HJ. 2022 vs. 1. HJ. 2021

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

Auch wenn die Online-Relevanz gesunken ist, ist der Omnichannel-Kauf die Kundenrealität 

c

60%
…der Haushalte in Deutschland
kaufen mind. 1x im 1. HJ. 2022 
Nonfood Online

…des Nonfood-Umsatzes wird von 
(auch) Online kaufende Haushalten
getätigt

1. HJ. 2021 68% 88%
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3 Das zweite Halbjahr – Droht 
eine harte Landung?

13/09/2022

Bildquelle: www.pexels.com
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Sprunghaft steigende Sparneigung setzt Konsumklima stark zu

13/09/2022 Quelle: GfK Konsumklima, Pressemeldung vom 26.08.2022
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Delta

Überfall von Russland 

auf die Ukraine am 24.02.

GfK Konsumklima: Prognose für September 2022
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erwartung

Einkommens-
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7-Tage Inzidenz Corona bundesweit (Quelle: rki.de)
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4 Was bringt die Zukunft?

13/09/2022

Bildquelle: www.pexels.com
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Die Bedürfnisse unterscheiden sich nach Zielgruppen deutlich

13/09/2022

Abgrenzungen nach Prägung & in Abstimmung mit internationalen Studien

Quelle: GfK Consumer Panel Nonfood 2.0

nach 19971967 – 1981vor 1952 1982 – 19961952 – 1966

iBrainsMillennialsGeneration XBabyboomerWiederaufbauer

DigitalisierungGlobalisierungInstabilitätWirtschaftswunderWiederaufbau

Das Prägnante der Sozialisation Die Lebensstilperspektive

Alter: 
56-70

Alter: 
41-55

Alter: 
26-40

Alter: 
-25

Alter: 
70+

Millennials+: Zielgruppe der Zukunft



Summary

▪ Die Dynamik im Nonfood Markt hat sich die letzten zwei Jahre deutlich erhöht

▪ Ein funktionierendes Omnichannel-Konzept im Rahmen der weiter zunehmenden 
Digitalisierung ist für den Markterfolg unverzichtbar

▪ Das Verstehen der Shopper, deren Verhalten und Bedürfnisse ist essentiell wichtig

▪ Regelmäßige Anpassung des eigenen Sortiments- und Vertriebskonzeptes an die 
sich schnell ändernden Shopper-Präferenzen notwendig

▪ Die Anforderungen der älteren und jüngeren Konsumenten an Information 
und Kauf unterscheiden sich stark – gehen Sie auf die unterschiedlichen 
Bedürfnisse dieser Kundengruppen ein

▪ Das Thema Nachhaltigkeit wird wieder an Bedeutung gewinnen:
Bereiten Sie Ihr Unternehmen bereits jetzt darauf vor

▪ Aber: die Potenziale im Nonfood-Markt sind riesig - wer es versteht, die aktuellen 
Shopperbedürfnisse in seinem Geschäftsmodell abzubilden, wird weiter wachsen

„Hier müssen wir so schnell rennen wie wir 
können, nur um an Ort und Stelle zu bleiben. 

Und wenn man irgendwo hin will, 
muss man doppelt so schnell rennen.“

Die Rote Königin, Alice im Wunderland
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Welche Fragen sind noch offen?

DEUTSCHLAND

Martin Langhauser

Director | GfK Consumer Panels & Services

+49 911 395 2627

martin.langhauser@gfk.com
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