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“Non-Food in Drogeriemarkten

~Potenziale « Kaufmotive + Praferenzen und Wiinsche
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mafowerk | Marktforschung | Beratung | im Marz 2026



mafowerk hat das aktuelle Shopperverhalten bei Non-Food-Kaufen in Drogeriemarkten untersucht

Neben den klassischen Non-Food-Waren-
gruppen wie Hygieneartikeln (z. B. Kérper-,
Haarpflege und Kosmetik) bauen Drogerie-
mdrkte auch in anderen Non-Food-
Bereichen wie kleine Elektrogerite,
Spielzeug, Textilien oder Haushaltswaren -
ergénzt durch wechselnde Aktionsware -
ihr Angebot aus.

Drogeriemdrkte schaffen damit iiber die
reine Pflege hinaus und zusétzlich zum
Wellness- und Beautybereich fiir ihre
Kunden ein noch umfassenderes
Einkaufserlebnis und mehr Einkaufs-
atmosphare.

Was sind die wichtigsten Auswahl- und Entschei-
dungskriterien?

Wer kauft was, wer ist die potenzielle Zielgruppe, wie
sind die Kaufhaufigkeiten?

Was sind die subjektiven Kaufimpulse bzw. die
Stimuli?
Welche Informationskanéle werden genutzt?

Wie stark sind die Austauschbeziehungen zu Kaufen
von Non-Food-Produkten in anderen Einkaufsstétten
(Mehr- und Minderkauf)? Welche Unterschiede gibt es
nach einzelnen Warengruppen?

mafowerk hat detailliert das aktuelle Shopperverhalten bei
Non-Food-Kéaufen in Drogeriemarkten mit der Wirkung der
drei wichtigsten Faktoren ,POS - Produkt - Shopper”
untersucht und beleuchtet die Potenziale von Non-Food-
Warengruppen.

Aktualisieren Sie Ihr Wissen mit der mafowerk Trend
Evaluation Shopper Insights ,Non-Food in
Drogeriemarkten 2026 - fir sichere Entscheidungen und
neue Ideen.

Nirnberg/Furth, im Méarz 2026



mafowerk hat das aktuelle Shopperverhalten bei Non-Food-Kaufen in Drogeriemarkten untersucht

VORGEHENSWEISE

- Bevolkerungsreprasentative Zielgruppenbefragung (online) in Deutschland mit insgesamt 1.050
Shopper Insights Interviews
Non-Food in Drogeriem'airkten « Screening: Verbraucher, die Non-Food (auch) in Drogeriemarkten kaufen
2026 + Die Befragungsteilnehmer wurden aus einem fiihrenden Onlinepanel unter Beriicksichtigung der

Merkmale Alter und Region vorrekrutiert
Ziel der Shopper Insights war die Untersuchung
des Shopperverhaltens beim Kauf von Non-
Food-Produkten in Drogeriemarkten

Die Einladung der Teilnehmer erfolgte liber personalisierte E-Mails mit Hyperlink zum
Fragebogen

ERHEBUNGSZEITRAUM

14.02.2026 (Feldstart) bis 22.02.2026 (Feldende)



Trend Evaluation macht das Kaufverhalten bei Non-Food-Artikeln in Drogeriemarkten
transparent und zeigt die Potenziale auf

- Wer kauft was, wer ist die potenzielle Zielgruppe, wie sind die Kauf-
1 haufigkeiten?

- Was wird gekauft? Warum wird gekauft?

* Was sind die subjektiven Kaufimpulse bzw. die Stimuli?

* Welche Angebote vom Handel werden gewiinscht?

* Welche Informationskanile werden genutzt?

* Was sind die bevorzugten Warengruppen bei Non-Food?
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beleuchtet die Shoppergewohnheiten beim Kauf von Non-Food und zeigt
damit neue Chancen bei der Vermarktung auf

Wer kauft was und wie haufig an Non-Food in Drogeriemarkten?

Welche Sortimente an Non-Food erwartet der Kaufer regelmaRig bei Non-Food in Drogeriemarkten?
Welche Saison-Konzepte erwartet der Shopper bei Non-Food in Drogeriemarkten?

Was sind die subjektiven Kaufimpulse bzw. die Stimuli bei Non-Food in Drogeriemarkten?

Plan- oder Impulskauf: Welche Shopper kaufen wann und was?

Wie stark sind die Austauschbeziehungen zu Kdufen von Nonfood-Produkten in anderen Einkaufsstatten
(Mehr- und Minderkauf)?

Wie hoch ist die Aktions-Awareness zum Thema Non-Food in Drogeriemarkten?

Marke versus Eigenmarke: wie wichtig ist die Marken-Awareness bei Non-Food in Drogeriemarkten?
Was sind die wichtigsten Informationskanale?

Welche Wiinsche der Verbraucher in Bezug auf Non-Food gibt es an Drogeriemarkte ?

Welche soziodemografischen Unterschiede gibt es?

Wie wichtig ist Nachhaltigkeit von Non-Food-Artikeln in Drogeriemarkten und wie definiert der Shopper
,Nachhaltigkeit” bei Non-Food-Artikeln in den Warengruppen?

Wie stark ist die Transformation von stationarem Non-Food-Kauf in Drogeriemarkten zum Online-Kauf bei Non-
Food?
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AUSGEWAHLTE STUDIENERGEBNISSE

Trend Evaluation Shopper Insights Non-Food in Drogeriemarkten




Jeder Zweite kauft einmal oder mehrmals im Monat Non-Food-Artikel in Drogeriemarkten

Sie haben angegeben, bereits in einem Drogeriemarkt Non-Food-Artikel gekauft zu haben. Wie oft kaufen Sie Non-Food-Artikel in Drogeriemérkten? n=1.050

Seltener als alle 3 Monate
7,8%

Alle 3 Monate

135%

Alle 2 Monate
28,2%

Die wenigsten kaufen seltener als alle drei Monate

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026

Einmal oder mehrmals pro Monat
— 50,5%

Angaben in %

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.



dm-drogerie markt (stationar) hat die meisten Non-Foodkaufer, gefolgt von Rossmann
(stationar)

Bei welchem/welchen der folgenden Drogeriemarkten haben Sie bereits Non-Food-Artikel gekauft? Top 2 Boxes ,Sehr haufig/ haufig - gesamt”. n=1.050

dm Drogeriemarkt im Geschaft (stationar) 77,9
Rossmann im Geschéft (stationér)

Miiller im Geschift (stationar)
dm Drogeriemarkt im Online-Shop

Rossmann im Online-Shop

Miiller im Online-Shop 11,1

Budni im Geschéft (stationar) 6,6

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Angaben in %

Online zeigt sich ein dhnliches Bild, wobei der Abstand online mit 21,4 % zu 13,3 % zwischen dm und Rossmann grosser ist als stationar mit 78,0 % zu 64,4 %, d. h. der dm
Online-Shop wird haufiger von Intensiv-Kaufern genutzt als der von Rossmann

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026 m a fnwp r k
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Batterien und Kerzen sind die Warengruppe mit der groBten Reichweite beim Non-Food-Angebot
von Drogeriemarkten

In welcher/welchen der folgenden Warengruppen haben Sie Non-Food-Artikel in einem Drogeriemarkt schon gekauft, unabhéangig davon, wie haufig? n=1.050
1/2

Batterien 74,5

Kerzen/Duftkerzen 72,1
Foto (Kalender, Wandbilder, Poster, Puzzles, etc.)

Schreibwaren/Biiroartikel

Gesundheit (z. B. Fieberthermometer, BlutdruckmeRgerate, Inhalator, etc.)
Pflegeartikel, elektrische (Haartrockner, Fons,Barttrimmer, Epilierer, Massagegerét, etc.) 47,8
Home & Living (Dekoration, Geschenkverpackungen, Lichterketten, Teelichter/Teelichthalter, etc.) 47,8
Haushaltswaren/Kiiche (z. B. Stabmixer, Waffeleisen, Topfe, Siebe, Geschirr, etc.) 47,1
Kosmetikzubehor (Taschen, Kosmetikspiegel, etc.) 46,2
Gliihbirnen, Leuchtmittel 44,0
Saisonware (Osterartikel, Faschingsverkleidung/-schminke, Halloween, etc.) 41,5
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Angaben in %
... gefolgt von Foto, Schreibwaren/Biiroartikel und Gesundheitsprodukten
TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026 ma fnwp Y I‘
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Der kurzfristige Bedarf wird meist stationar gedeckt

In welcher/welchen der folgenden Warengruppen haben Sie Non-Food-Artikel bereits mehrmals bzw. regelméRig oder sehr héufig in einem Drogeriemarkt stationar und/oder
im Online-Shop von Drogeriemarkten gekauft? n=1.050
1/2

Batterien

Gliihbirnen, Leuchtmittel
Kerzen/Duftkerzen
Schreibwaren/Biiroartikel
Basteln/Malen
Saisonware
Kosmetikzubehor
Gesundheit
Zahngesundheit, elektrische
Gartenartikel

Home & Living

m stationdr monline sowohl online als stationar

é\\‘x Angaben in %

Batterien, Gliihbirnen und Kerzen werden meist stationar gekauft

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026 m afnwp r I‘
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Fiir 36 % der Kaufer ist der Kauf von Non-Food-Artikeln ein Hauptgrund, einen Drogeriemarkt zu
besuchen

Ist der Non-Food Artikelkauf bzw. das spezielle Angebot an Non-Food-Artikeln der Hauptgrund, warum Sie den Drogeriemarkt besucht haben? n=1.050

Ja
35,6%
Nein
64,4%
Angaben in %
Fiir 64 % ist der Kauf von Non-Food-Artikeln kein Hauptgrund, einen Drogeriemarkt zu besuchen
TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026 m afn
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93 % der Non-Food-Shopper kaufen neben den Non-Food-Artikeln auch andere Produkte in
Drogeriemarkten

Wenn Sie in einem Drogeriemarkt Non-Food-Artikel kaufen, kaufen Sie beim gleichen Einkauf auch noch andere Produkte (auRer Non-Food-Artikeln) aus dem Angebot der
Drogeriemarkte (z. B. Korperpflege, Tiernahrung, Kosmetik, usw.)? n=1.050

Nein, ich kaufe nur die Non-Food-Artikel
71% —

—__ Ja, ich kaufe meist noch andere Produkte
aus dem Angebot der Drogeriemarkte
92,9%

Angaben in %

Nur 7 % kaufen nur Non-Food in Drogeriemarkten

TREND EVALUATION SHOPPER INSIGHTS NON-FOOD IN DROGERIEMARKTEN 2026 m afn
12 ¢ Senken Effektive Markt
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Trend Evaluation steht fiir eine Gewinnung reprasentativer Ergebnisse

[ Warengruppen ]
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12.
13.

14.
16.
17.
18.
19.
21.

22.

Baby + Kind (Bekleidung)

Baby + Kind (Zubehtr, wie z. B. Steckdosenabdeckungen, Nachtlichter, Schnuller, etc.)
Basteln/Malen

Batterien

Bekleidung (Damen/Herren - Striimpfe, Unterwdsche, Hausschuhe, Bademéntel, Handschuhe, Schals,
Taschen, etc.)

Biicher/DVD/CDs

Foto (Kalender, Wandbilder, Poster, Puzzles, etc.)

Gartenartikel (Blumentopfe, Blumenscheren, etc.)

Gesundheit (z. B. Fieberthermometer, BlutdruckmeBgeréte, Inhalator, etc.)

Gliihbirnen, Leuchtmittel

Haushaltswaren/Kiiche (z. B. Stabmixer, Waffeleisen, Sandwichtoaster, Zerkleinerer, Frischhaltedosen,
Topfe, Siebe, Geschirr, etc.)

Heimtextilien (Decken, Tischdecken, Kissen, etc.)

Home & Living (Dekoration, Geschenkverpackungen, Lichterketten,
Tischleuchten/Lampen/Taschenlampen, Partyzubehdr, Teelichter/Teelichthalter, Duftzerstduber)
Kerzen/Duftkerzen

Kosmetikzubehor (Taschen, Kosmetikspiegel, etc.)

Pflegeartikel, elektrische (Haartrockner, Fons, Fusspflege, Barttrimmer, Lockenstab, Nasenhaarschneider,
Manikiire, Epilierer/Lady Shaver, Massagegerat, etc.)

Saisonware (Osterartikel, Faschingsverkleidung/-schminke, Halloween, etc.)
Schreibwaren/Biiroartikel

Spielwaren/Spiele (Legosteine, Spielfiguren, Playmobil, Puzzles, etc.)

Sport/Freizeit (kleine Hanteln, Funktionssportbekleidung, Gymnastikmatten, etc.)
Telekommunikation/Multimedia (Kopfhorer, Powerbanks, Ladekabel, Radios, Wecker,
Bluetoothlautsprecher, etc.)

Zahngesundheit, elektrische (Elektrische Zahnbiirsten)

mafn
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Trend Evaluation erhebt alle wichtigen Soziodemografien

[ Studieninhalte und Studiendesign ]

Ausweis von folgenden Soziodemografien:

Geschlecht mannlich, weiblich

Alter Jahre 18-29/ 30-39 / 40-49 / 50-59 / 60-69

Generationenzugeharigkeit: Baby Boomers / Generation X / Generation Y / Generation Z

Netto-Einkommen pro Monat: bis 1.000 Euro / 1.000-1.999 Euro / 2.000-2.999 Euro / 3.000-3.999 Euro /
4.000 Euro und mehr

Gebiete: Nord-West / Nord-Ost / Thiiringen-Sachsen / Mitte / NRW /
Bayern-Baden Wiirttemberg

Kinder: Haushalte mit Kindern / Haushalte ohne Kinder

OrtsgroBen: Grofstadt > 100.000 Einwohner

Mittelstadt 50.000 - 100.000 Einwohner
Kleinstadt 5.000 - 20.0000 Einwohner
Landgemeinde < 5.000 Einwohner

mafn
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Trend Evaluation liefert Insights und verbessert die Interaktion mit den Konsumenten

[ Honorar ]

Die Ergebnisse der Shopper Insights ,Non-Food in Drogeriemarkten 2026“ konnen Sie
bestellen:

= per Fax, per Telefon oder per E-Mail

Das Honorar fiir die Shopper Insights ,Non-Food in Drogeriemarkten 2026 ist:
4.900,- Euro (netto zzgl. MwSt.)

= Die kompletten Ergebnisse der Shopper Insights liegen bereits vor und werden innerhalb
von 2 Arbeitstagen nach Bestellung geliefert

= Lieferung der kompletten Studienergebnisse in elektronischem pptx-Format auf deutsch
und inklusive fundierter Ergebnisinterpretationen

= Eine Online-Prasentation der Ergebnisse und Insights bieten wir lhnen fiir Euro 500,- an
(eine ca. einstiindige Videokonferenz mit Microsoft Teams)

= Einfach bestellen mit beiliegendem Bestellformular

Die AGB der mafowerk GmbH finden Sie unter: www.mafowerk.de/impressum

Unser Angebot ist giiltig bis zum 30.06.2026

mafowerk
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Wenn wir lhr Interesse geweckt haben, freuen wir uns iiber Ihre Kontaktaufnahme.
Sie konnen uns jederzeit erreichen - per email oder telefonisch

mafn Kontaktieren Sie uns

Frisches Denken. Effektive Marktforschung.
Tel: +49 (0) 911 20 01 840

E-Mail: info@mafowerk.de

Wir freuen uns uber lhre Kontaktaufnahme!

www.mafowerk.de
info@mafowerk.de
tel 0911 2001 840

mafowerk GmbH

Gustav-Weillkopf-Strae 12
D - 90768 Fiirth

Fotos: mafowerk, shutterstock, Adobe



