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PRESSEMITTEILUNG

NONFOOD-DISCOUNTER GEWINNEN AN BEDEUTUNG - VOR ALLEM
BEI JUNGEREN

Neuer Trend Check Handel beleuchtet Bekanntheit und Nutzung von Nonfood-Discountern und zeigt:
Action & Co. sind fest im Alltag vieler Konsument:innen verankert, insbesondere Jingere kaufen
bevorzugt bei TEDi und Action. Werbewahrnehmung insgesamt auf moderatem Niveau. Der
wachsende Besuch von Nonfood-Discountern flihrt in vielen Warengruppen zu Kaufverlagerungen
zulasten des Fachhandels, wéhrend die Anbieter selbst zunehmend durch Asia-Plattformen wie Temu
und Co. unter Wettbewerbsdruck geraten.

Koln, 30. April 2026 — Welche Rolle spielen Nonfood-Discounter im Einkaufsprozess der
Verbraucher:innen? Dieser Frage geht der aktuelle Trend Check Handel des ECC KOLN nach. Die
Ergebnisse zeigen: Die Bekanntheit und Reichweite der Anbieter ist insgesamt hoch und Nonfood-
Discounter sind fest im Alltag vieler Konsument:innen verankert. Rund 23 Prozent der
Konsument:innen geben an, in den vergangenen zwei Jahren vermehrt bei Nonfood-Discountern
eingekauft zu haben. Besonders deutlich zeigt sich dieser Trend bei den 18- bis 29-]ahrigen: 45
Prozent dieser Zielgruppe zog es in den letzten zwei Jahren zunehmend zu den preisorientierten
Anbietern. Zwar ist auch die Kaufrate insgesamt relativ hoch, doch das Potenzial ist noch nicht
ausgeschopft: Mehr als ein Viertel der bisherigen Nicht-Kaufer:innen (27 %) kann sich vorstellen,
kinftig bei Nonfood-Discountern einzukaufen.

Nutzungsunterschiede zwischen den
Anbietern je nach Altersgruppe

Ein Blick auf die einzelnen Anbieter zeigt: Nonfood-Discounter: Kauf- und Bestellhdufigkeit
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Werbewahrnehmung von Nonfood-
Discountern auf moderatem Niveau

Die Werbung von Nonfood-Discountern
erreicht einen splirbaren Teil der
Konsument:innen: So hat knapp jede:r Dritte
(31 %) bereits Werbung von Action und KiK
wahrgenommen, bei TEDi liegt der Wert bei
26 Prozent und bei Woolworth bei 17 Prozent.
Der klassische Handzettel erzielt bei TEDi mit
17 Prozent noch die héchste Aufmerksamkeit,
wahrend KiK vor allem durch TV-Werbung (14
%) auffallt. Action erreicht Konsument:innen
vergleichsweise starker Uber Social Media,
insbesondere uber Instagram (10 %) und
YouTube (8 %). Andere Nonfood-Anbieter
erzielen (ber soziale Netzwerke bislang
deutlich geringere Reichweiten.

Kaufverschiebungen verandern den
Wettbewerb

Der steigende Besuch von Nonfood-
Discountern wirkt sich splrbar auf andere
Einkaufsorte aus. 38 Prozent der
Konsument:innen geben an, dass der Einkauf
im Nonfood-Discounter den Besuch in der
Innenstadt ersetzt - bei den Jingeren sogar
55 Prozent. Auch der Fachhandel gerat
zunehmend unter Druck: Vor allem in den
Sortimenten DIY, Saisonware, Dekoration
sowie Schreib- und Spielwaren verlagern
Konsument:innen ihre Einkaufe und Nonfood-
Discounter stellen hier oftmals schon einen
vollwertigen Ersatz zum Fachhandel dar.
Gleichzeitig nimmt der Wettbewerbsdruck
auch fir die Nonfood-Discounter selbst zu. So
geben 23 Prozent der Konsument:innen und
48 Prozent der Jingeren an, Produkte, die
zuvor bei Nonfood-Discountern gekauft
wurden, inzwischen verstarkt CUber Asia-
Plattformen wie Temu und Co. zu beziehen.
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Nonfood-Discounter als Ersatz flr den Fachhandel

DIY-Produkte
Saisonware
Dekorationsartikel
Schreib- und Spielwaren
Heimtextilien
Haushaltswaren

Drogerie und Kosmetik

= vollwertiger Ersatz = teilweise

Frage: Fir welche Bereiche stellen Nonfood-Discounter fir Sie einen Ersatz zum Fachhandel dar?
INFO: 141 £ n =245 {Personen, die die jevveiligen Produkte in Nonfood-Discountern kaufen}
Quelle: Trend Check Handel Vol 16, ECC KOLN. 2026.



Daten und Grafiken aus dieser Pressemitteilung diirfen nur im Rahmen journalistischer oder redaktioneller
Zwecke genutzt werden. Die werbliche und kommerzielle Nutzung sowie Aufbereitung fiir eine
vertragsbasierte Weitervermarktung sind untersagt. Dies gilt insbesondere fiir Statistikportale.

Uber den Trend Check Handel

Mit dem ,Trend Check Handel" analysiert das ECC KOLN regelmaBig bevélkerungsreprésentativ das
Stimmungsbild zum Konsumverhalten in Deutschland. Fir die vorliegende sechzehnte
Befragungswelle wurden im Mdrz 2026 497 Konsument:innen in einer reprasentativen
Onlinebefragung zu ihrem Einkaufsverhalten vor dem Hintergrund aktueller Krisen, Konsumtrends und
zur Konsumstimmung befragt. Im Fokus der aktuellen Befragung standen Nonfood-Discounter.

Hier geht es zur kostenfreien Management Summary im Shop des IFH KOLN.

Uber das ECC KOLN

Seit 1999 ist das ECC KOLN als Tochtermarke des renommierten IFH KOLN (Institut fir
Handelsforschung) eine treibende Kraft im E-Commerce. Unser Ziel ist es, Handlern, Herstellern und
Losungsanbietern eine einzigartige und exklusive Wissens-, Beratungs- und Networking-Plattform zu
bieten, um sie fit fiir die Zukunft des Handels zu machen. Mit unserem Netzwerk ECC CLUB haben wir
eine inspirierende und stark vernetzte Community aus allen Handelsbranchen geschaffen. Unsere
Strategieprofis rund um ECC NEXT begleiten Unternehmen strategisch in die digitale Zukunft.

Mehr unter: www.ecckoeln.de
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