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~<Abwarten 1st keine Option®

Niedrige Preise sind kein Allheilmittel und schlechte Rahmenbedingungen nicht der einzige Grund fiir Insolvenzen — Dirk Ankenbrand sieht Chancen fiir Nonfood

Der langjahrige Handelsmanager
Dirk Ankenbrand unterstiitzt die
Branche kiinftig als Berater. Die
aktuelle Krise ist der richtige Zeit-
punkt, sich fiir die Zukunft resi-
lienter aufzustellen, sagt er.

Herr Ankenbrand, Nonfood erlebt aktu-
ell eine duBerst herausfordernde Zeit.
Wie sehen Sie die aktuelle Marktlage?
Die Situation ist sehr angespannt. Es
gibt eine enorme Bereinigung im Markt
und das wird wohl noch eine Zeit lang
so weitergehen. Die Anschaffungsnei-
gung der Verbraucher liegt am Boden.
Die Leute leiden unter steigenden Le-
benshaltungskosten, haben Angst vor
Arbeitsplatzverlust und geopolitische
Sorgen. Die Kaufzuriickhaltung zeigt
sich mittlerweile sogar im Luxus-Seg-
ment. Wenn sowohl die Ober- als auch
die Mittelschicht etwas preisgilinstiger
einkauft, gewinnen tendenziell die Dis-
counter — auch im Nonfood-Markt.

Infolge globaler Krisen verschlechtern
sich die Bedingungen in vielen Landern.
Aber nicht tiberall gleich. Erschre-
ckend finde ich, dass die Situation in
Deutschland sehr viel angespannter ist
als anderswo. Das Konsumklima liegt
bei uns mit 30 Prozent im Minus, hat
sich in der EU aber nur leicht ver-
schlechtert. Das hangt damit zusam-
men, dass dort unter anderem die
Energiekosten giinstiger sind. Die
Wirtschaft ist in vielen Lindern stabi-
ler, die Prognosen sind deutlich positi-
ver, Investitionsquoten hoher und der
Arbeitsmarkt nicht so fragil. Damit ist
die Konsumstimmung besser.

In der LZ berichten wir konstant iiber
Insolvenzen, insbesondere im Nonfood-
Handel. Ist das die direkte Folge davon?
Die gestiegenen Kosten belasten die
Branche enorm. Zusitzlich zu den ge-
nannten Punkten ist der Mindestlohn
binnen fiinf Jahren um fast 50 Prozent
gestiegen, das treibt auch die ubrigen
Personalkosten in die Hohe. Dennoch
sind es keineswegs ausschlieflich ex-
terne Griinde, sondern auch interne,
strukturelle Themen. Die Lage muss
aber bei jedem Unternehmen individu-
ell bewertet werden. Es gibt auch im-
mer Unternehmen, die sich aktuell
trotz der Rahmenbedingungen hervor-
ragend entwickeln.

Was machen die besser?

Schauen wir auf Action, der Nonfood-
Discounter, der tiberall zurzeit im Fo-
kus steht: Dort findet der Kunde ein
hybrides Sortiment. Einerseits Basics,
die immer verfiigbar sind, andererseits
jede Woche einen relevanten Anteil
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Umdenken:
Lieferanten kénnen
fiir den Handel
zum Problemléser
werden, meint Dirk
Ankenbrand.

Zur Person

Dirk Ankenbrand hat seine ge-
samte Karriere in der Nonfood-
Konsumgiterwirtschaft verbracht.
In mehr als 35 Jahren bekleidete
er diverse Fiihrungsfunktionen
mit Verantwortung fir Einkauf,
Vertrieb, Sortimentsmanagement,
Marketing und Supply Chain. Auf
Kaufhof (heute Galeria) folgte
Metro Group Buying sowie die
Geschaftsbereichsleitung Nonfood
fir die SB-Warenhduser Real.
Zuletzt war der Manager bei dem
Textil-Discounter Kik als COO in
der Geschéftsfihrung. Zum Jah-
resbeginn 2026 hat er sich
selbststandig gemacht und das
Beratungsunternehmen Anken-
brand Trade & Management
Services gegriindet.
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neuer Produkte tiber die verschiedens-
ten Kategorien. Das lockt die Kunden
immer wieder in die Liden. Sie wollen
sich tiberraschen lassen. Und zwar zu
sehr giinstigen Preisen.

Der Preis ist noch relevanter geworden.
Ist das die Losung?

Unter den Umstédnden ist er relevanter
geworden, aber er ist kein alleiniges
Allheilmittel. Worauf es in dem Zu-
sammenhang eher ankommt, ist das
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Marke ist
nach wie vor auch im Nonfood-Markt
relevant. Konsumenten schatzen ihren
Wert, zahlen aber nicht jeden Preis da-
fiir. Deshalb funktionieren auch Out-
let-Konzepte oder TK Maxx sehr gut.
Wenn ich ein Polo-Shirt von Tommy
Hilfiger trage, wei mein Nachbar ja
nicht, was ich dafiir bezahlt und wo ich
es gekauft habe.

Restposten konnen aber nicht fiir jeden
der Weg aus der Krise sein.

Absolut nicht. Jeder Hiandler muss fiir
sich analysieren, was zu ihm passt. Es
gibt an vielen Stellen eines Unterneh-
mens Potenzial. Jeder muss sich fra-
gen, wie er sein Format flir Zukunft
richtig aufstellt und fitter macht. Denn
es ist keine Option, einfach nur darauf
zu warten, dass sich die Rahmenbedin-
gungen bessern.

Was ist stattdessen angebracht?

Die schwierige Phase intensiv nutzen.
Sich selbst hinterfragen in Sachen stra-
tegischer Ausrichtung, Flicheneffi-
zienz, Prozesse, Marketing, Beschaf-
fung, Supply Chain und so weiter. Es
gibt auch immer wieder neue Trends
oder Geschiftsmodelle. Da muss der
Handel unter anderem im Sortiment
viel schneller reagieren, einfach mal
was ausprobieren, kalkulierte Risiken
eingehen. Schauen Sie Shein und Te-
mu an, von 0 auf 100: Die starten einen
Testballon und wenn der gut lauft,
dann produzieren und verkaufen sie
sehr schnell grofe Stiickzahlen. Dass
das aktuell unter unfairen Wettbe-
werbsbedingungen passiert, gibt ihnen
natiirlich weitere Vorteile. Doch der
wesentliche Punkt fiir den Erfolg ist
das neue Geschaftsmodell.

Wie sehen Sie die Lage des LEH bei
Nonfood? Viele reduzieren die Flachen.
Es gibt immer Flachen zu optimieren.
Nicht nur bei Nonfood, sondern auch
bei Food. Davon bin ich iiberzeugt.
Aber nur Flichen und Angebot zu re-
duzieren, macht zwar in der Regel Ka-
pital frei, birgt aber Umsatzrisiken, was
in einen gefdhrlichen Kreislauf fiihren
kann. Stattdessen ist die Frage, wie
kann ich die freien Flichen sinnvoll
und wenig kapitalintensiv bespielen?
Stelle ich die 17te Sorte Tomatenketch-
up oder Erdbeermarmelade ins Regal?
Oder erginze ich mein Angebot um
Sortimente die im Trend liegen, unab-
héngig von Food und Nonfood.

Auch fiir Lieferanten ist die Auftragsla-
ge schlecht. Wie kdonnen sie reagieren?
Sie miissen umdenken und zum Pro-
blemloser werden. Viele Lieferanten
sehen nur die eigenen Produkte. Statt-
dessen sollten sie sich in die Lage der
Hindler versetzen, die sie beliefern
mochten. Wer bei Trends und Innova-
tionen schnell ist und abwechslungs-
reiche Sortimente statt nur die histori-
schen Artikel bietet, 10st flir manchen
Hindler ein Problem. Dafiir muss man
neue Wege gehen und sich fiir Koope-
rationen offnen.

Sie kennen den Handel: Vor mehr als ei-
nem Jahr sind Sie aus der Geschaftsfiih-
rung bei Kik ausgeschieden. Zuvor wa-
ren Sie bei Kaufhof, Metro und Real.
Warum wollen Sie weiter in dieser
schwierigen Branche mitmischen?

Ich bleibe gerne bei dem, was ich kann.
Autos reparieren kann ich nicht. Und
fiir die Bundespolitik ist es flir mich
wohl zu spit. Obwohl mich das durch-
aus reizen wiirde, denn wie wir ja an-
gesprochen haben, liegen in der Politik
einige Wurzeln fiir die Probleme der
Branche. Wihrend meiner Auszeit ha-
be ich bereits einige Anfragen von ver-
schiedenen Unternehmen bekommen.
Das hat mich bestitigt und motiviert,
meine Erfahrung jetzt als Berater ein-
zubringen.

Welchen Aufgaben widmen Sie lhre Zeit?
Aktuell bin ich in diversen unter-
schiedlich grofen Projekten aktiv. Das
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ist sehr spannend, weil unser Handel
so vielfaltig ist und ebenso die Aufga-
bengebiete. Zum Beispiel Matratzen
Concord hat sich auf eine interessante
Reise begeben, bei der ich unterstiitzen
darf. Das Unternehmen ist langst nicht
mehr so discount-lastig wie frither. Die
begonnene Veranderung soll noch wei-
tergehen. Dabei sind erganzende Sorti-
mentsbausteine denkbar. Dazu gehort
auch die Frage, was die Verbraucher
wahrnehmen und wie man die Kom-
munikation neu denkt, zielgerichteter
und digitaler.

Konnen Sie weitere Projekte benennen,
an denen Sie arbeiten?

Ich unterstiitze ein Startup beim Mar-
kenaufbau und einen etablierten gro-
Ren Importeur in Sachen globale Be-
schaffung. Auflerdem arbeite ich mit
Loyalty for Brands zusammen. Das Un-
ternehmen beschaftigt sich mit Kun-
denbindungsprogrammen und Non-
food-Marken im LEH.

Welche Rolle fiillen Treue-Aktionen mit
Nonfood-Marken aus? Wer will lange
sammeln, um eine Pfanne zu kaufen?
Fiir den Konsumenten steht auch hier
das Preis-Leistungsverhaltnis im Fo-
kus. Uber die Aktionen bekommt er
eine sehr attraktive Marke zu einem
sehr giinstigen Preis. Das ist gefiihlte
Belohnung fiir den treuen Einkauf bei
dem Haindler. Aber natiirlich haben
sich die Mechanismen im Laufe der
Jahre so verindert, dass die Kauf-
hiirden geringer geworden sind. Man
muss nicht mehr wochenlang sam-
meln fiir den Kauf.

Was hat der Handler davon?

Neben Kundenbindung, Differenzie-
rung, gesteigertem Durchschnittsbon
und hoherer Kauffrequenz? Er kann
sich Nonfood-Marken auf diesem Weg
ins Haus holen, von denen er norma-
lerweise nicht beliefert werden wiirde.
Auch neue Themen lassen sich so tes-
ten. Und er hat kein Risiko, denn am
Ende einer Aktion bleibt niemand auf
den Resten sitzen, sie gehen zuriick.
Treue-Aktionen funktionieren nach
wie vor sehr gut.

Dennoch muss sich etwas verdandern?

Auch dieses Geschift kann man weiter-
entwickeln, neue Brands aufbauen,
Treuekampagnen in neue Formate
bringen. Dafiir braucht es wiederum
andere, individuelle Konzepte, die auf
deren Bediirfnisse abgestimmt sind.

Sehen Sie nach der Konsolidierungs-
phase wieder positiv auf den Markt?
Viel schlechter als jetzt kann es kaum
werden. Deshalb glaube ich schon,
dass es wieder stabiler wird. Aber ver-
lassen kann sich darauf niemand. Und
selbst wenn sich die geopolitische Lage
hoffentlich bald beruhigt, gibt es im-
mer noch strukturelle Themen, die es
zu bearbeiten gilt.

Welche Maglichkeiten sehen Sie, sich
widerstandsfahiger aufzustellen?

Jeder sollte sich permanent Fragen stel-
len und Zukunftsszenarien entwickeln.
Wo will ich hin? Bin ich effizient in den
Prozessen, der Logistik, der Supply
Chain? Wie kann ich Streuverluste im
Marketing vermeiden? Wo kann Digi-
talisierung oder KI helfen? Auch die
Beschaffungswege gilt es zu priifen.
Was kaufe ich selbst ein und wo kann
ich Risiken abfedern, indem ich
Dienstleister oder Importeure nutze?
Hybride Ansiatze machen ein Unter-
nehmen grundsitzlich resilienter. Kri-
tische Themen, sollte man aber lieber
selbst in der Hand behalten. Das zahlt
sich aus, wenn die nachste Krise folgt.
Denn niemand wei}, welche Heraus-
forderungen dann auf die Branche zu-
kommen. Silke Biester/lz 34-26



