ALLES UNTER EINEM DACH

Flinf Jahrzehnte Home Improvement fiir die Zukunft
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EDITORIAL

Liebe Branche,

ja, den BHB gibt es nun seit 50 Jahren. Ein echtes
Jubildum —= denn lhr Verband ist natlrlich auch, und
sogar in erster Linie, die weithin sichtbare Fahne fiir
die DIY-Branche. Und was fiir eine Branche: Von den
ersten Kopien amerikanischer Warehouses bis hin
zu den heutigen hochmodernen Interconnected-Re-
tail-Einkaufszentren fir Heimwerker, Gartenfans
und nicht zuletzt Profis war es ein langer Weg.
Doch wir wollen uns nicht mit alten Geschichten
aufhalten. Deshalb ist diese Publikation auch keine
Festschrift, GruBwortsammlung oder Ahnliches.

Was ist sie dann? Sie ist die Branche. Und
deshalb aufgebaut wie ein Haus — das Objekt, an
dem unser Geschaft, aber auch unser Herz hangt.
Der Leser wird durch ein Haus und seine Raume
gefiihrt, die dazu anregen, sich zu verschiedenen
Branchenthemen Gedanken zu machen. So gibt es
beispielsweise am Hauseingang einen Beitrag Gber
das Selbstverstandnis der Branche, in der Kiche

Franz-Peter TepaR,
Sprecher des
BHB-Vorstands

René Halfeld,

des BHB-Vorstands

Dr. Peter Wiist,
stellvertretender Sprecher BHB-Hauptgeschafts-
fuhrer diy-Fachmagazin

wird das Thema Handelsgastronomie aufgegriffen,
im Garten geht es natiirlich um den Gartenmarkt,
und aus dem Dachfenster blicken wir ins Ausland
und in die Zukunft. Wir sind quasi als Nucleus mit-
tendrin im Leben der Menschen — das gibt uns
allen auch in herausfordernden Zeiten Zuversicht.
Naturlich verdndert sich die Branche auch —
und das standig. Wir haben Aufstiege, wunderbare
Expansionen und neue Formate erlebt. Aber auch
echte Erdbeben — von berraschenden Fusionen bis
hin zu Marktaustritten, die die DIY-Landschaft nach-
haltig verandert haben. Was wir und alle unsere
Mitglieder aber niemals aus den Augen verlieren
dirfen und werden, ist unser stetiges Anpassen an
die Lebensbediirfnisse der Menschen. Kdnnen wir
hier zuverldssige Partner sein, werden wir auch die
nachsten 50 Jahre erfolgreich zusammen agieren.
Viel Freude bei der Lektire dieses Heftes!

Rainer Strnad,
Chefredakteur
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Im Eingang

Hereinspaziert ins Branchenhaus!
Der Eingang vermittelt einen
ersten Eindruck von seinen
Bewohnerinnen und Bewohnern.
Wer ist diese Baumarktbranche?

Der Rundgang durchs Branchenhaus beginnt na-
tirlich — an der Eingangstir. ,,BHB — Handelsver-
band Heimwerken, Bauen und Garten” steht auf
dem Tirschild. Wer ist diese Branche? Wie ist sie
entstanden? Wie hat sie sich weiterentwickelt?
Wer sind die Akteure? Um welche Produkte und
Sortimente geht es hier? Um wieviel Geld? Und
um welche Werte?

Diese Fragen und mehr beantwortet das erste
Kapitel. So zeichnet eine — sehr — kurze Geschichte
der Bau- und Heimwerkermarkte die Entwicklung
der vergangenen 50 Jahre nach und setzt sogar
noch etwas friher ein. Denn das Thema Selber-
machen, Do-it-yourself, Heimwerken oder, wie es
die Branche heute ausdriickt, Home Improvement
ist noch ein bisschen alter als der Verband.

Was man auf alle Fille sagen kann: Diese
Branche betrifft viele. Schlieflich kaufen rund 80
Prozent der Verbraucherinnen und Verbraucher
in Deutschland mehr oder weniger regelmaRig im
Baumarkt ein — flir rund 300 Euro im Jahr. Denn sie
finden hier alles unter einem Dach: Im Schnitt bis
zu 50.000 Artikel werden vorgehalten, ein Mehr-
faches davon steht auf Bestellung zur Verfligung.

KAPITEL

der Verbraucherinnen
und Verbraucher in
Deutschland kaufen mehr
oder weniger regelmafRig
im Baumarkt ein

45.000 bis
50.000 Artikel

bietet ein durchschnitt-
licher Baumarkt auf

6.500 m?

Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting



KAPITEL 1

Stabile Verhaltnisse

Vom Do-it-yourself
zum Home
Improvement:

eine kurze Geschich-
te der Bau- und
Heimwerkermarkte
in Deutschland und
ihres Verbands.

Seit fiinf Jahrzehnten gibt es einen
Verband der Bau- und Heimwer-
kermarkte in Deutschland. Aber
die Branche ist mehr als ein Jahr-

Nach 1945: DIY als amerikani-
scher Import in der Notsituation

1950er und 1960er Jahre:

Heimwerken bringt
Freude und Erfillung

Branchenpioniere lassen sich auf
Reisen in die USA inspirieren

10 | BHB — Alles unter einem Dach

Die Vorgeschichte

zehnt alter. Denn bereits in den
1960er Jahren haben die Pioniere
der Branche Geschéfte eroffnet, die
als die ersten Baumarkte gelten
kdnnen: das erste Bauhaus von
Heinz-Georg Baus 1960 in Mann-
heim, die erste DIY-Erweiterung des
Holzhdndlers Max Bahr 1963 durch
Peter Méhrle in Hamburg, der erste
Markt von Otmar Hornbach 1968
in Bornheim, der erste Obi 1970
von Manfred Maus in Hamburg.
Das neue Prinzip der Selbstbe-
dienung lag in diesem Griindungs-
jahrzehnt in der Luft. Die Wegbe-

Die Griinderjahre

reiter der DIY-Branche haben es
auf die bis dahin aufgesplitterten
Branchen Eisenwaren-, Farb-, Sa-
nitar-, Holz- und Baustoffhandel an-
gewandt. Man pilgerte in die USA,
das gelobte Land dieser neuen Art
des Einzelhandels, die dazu fiihrte,
dass innerhalb weniger Jahre der
Verkaufer hinter der Theke mitsamt
dieser Theke verschwand.

Neu war nicht nur das Prinzip
Selbstbedienung, sondern auch
eine Idee zur Betriebsfiihrung, die
Obi-Grunder Manfred Maus eben-
falls aus Amerika nach Deutschland

1960: Heinz-Georg Baus eroffnet das
erste Bauhaus in Mannheim

1963: Peter Mohrle erweitert
Max Bahr um eine DIY-Fléche

1968: Otmar Hornbach eroffnet

seinen ersten Markt in Bornheim

1970: Manfred Maus eroffnet den

ersten Obi in Hamburg




mitgebracht hat: das Franchising.
Zu Filialisierung und Franchising
kam schlieBlich als dritte wesent-
liche Betreiberform die der Koope-
ration oder Verbundgruppe hinzu,
als 1979 der erste Hagebaumarkt
eroffnet wurde, also der erste Bau-
markt einer Handelskooperation.

Neue Ideen

Franchising kommt in den DIY-Handel

Baustoffhandelskooperation steigt

Das Prinzip Selbstbedienung wird
auf den Eisenwaren-, Farb-, Sanitar-,
Holz- und Baustoffhandel angewandt

KAPITEL 1

Da war der BHB schon flnf
Jahre alt. Der Bundesverband
Deutscher Heimwerker- und Bau-
markte e. V. wurde im Januar 1974
gegrindet. Die elf Grindungs-
mitglieder kamen aus eben jenen
Handelszweigen, die der Bau-
marktgedanke unter einem Dach
zusammenfasst. Die_ldee ,Alles
unter einem Dach” war damals

schon der Leitgedanke —er pragt

noch heute das Logo des Verbands.
Das Profil des Verbands freilich

musste im Laufe der Jahre nachge-
scharft werden. So kam es 1991 zu
einer Neugriindung auf der Grund-
lage einer Uberarbeiteten Satzung.
Der BHB vertritt die Interessen der
Heimwerker- und Bau- und Gar-
tenfachmarkte gegentber Politik
und Gesellschaft; er tut das fir
die gesamte Branche, denn Her-

ein — 1979 erster Hagebaumarkt

DIY wird in den 1970er Jahren weiblich

Auslandsexpansion

1972: Erster Auslandsstandort
— Bauhaus in Osterreich

1991: Obi in Italien
1994: Hellweg in Osterreich
1996: Hornbach in Osterreich

steller und Dienstleister kdnnen
dem Verband als Fordermitglieder
beitreten.

Bereits in den 1970er Jahren
ging der erste deutsche Baumarkt-
betreiber ins Ausland: Bauhaus
eroffnete 1972 seinen ersten
Auslandsstandort in Osterreich.
Rund zwei Jahrzehnte spater hat
die Auslandsexpansion der deut-
schen Baumarktbetreiber deutlich
an Fahrt gewonnen So ging Obi
1991 nach Italien, Hellweg ex-
pandierte 1994 und Hornbach
1996 nach Osterreich. Heute sind
deutsche Baumarktbetreiber in 25
europaischen Landern aktiv.

Von Beginn an hat sich die
junge Branche sehr dynamisch
entwickelt. In rascher Folge sind
neue Handelsunternehmen auf
diesen Markt gekommen — und

Heute: Deutsche Baumarkt-

Eine neue Branche braucht einen
neuen Verband — 1974 Griindung

des BHB

gruppen in 25 Landern
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Die Menschen haben
ihr Zuhause und sei-
nen Wert wiederent-
deckt. Die Baumark-
te verstehen sich
als die Instanz, die

es den Menschen
ermoglicht, diesen
Wert zu erleben,
zu schiitzen und zu
mehren

6

auch wieder gegangen (Ubersicht
,Wer kam, wer ging?“ auf Seite 16-
17). So wurde beispielsweise die
1975 ins DIY-Geschaft eingestie-
gene Kette Wirichs 22 Jahre spater
mit 60 Standorten von Praktiker

Auf und ab

Stinnes, 2007 Marktkauf

Castorama ist von 1992 bis 2003

in Deutschland aktiv

Toom tbernimmt 1998 Gotzen, 1999

KAPITEL 1

Ubernommen. Oder das Beispiel
Toom: Im Jahr 1998 iibernahm die
Rewe-Tochter 52 der mehr als 150
Gotzen-Baumarkte, ein Jahr spater
kamen 138 Stinnes-Markte hinzu,
2007 dann 133 Marktkauf-Bau-
markte.

Am spektakuldrsten war wohl
der Marktaustritt von Praktiker.
Mit seinen ,,20 Prozent auf alles.
AuRer Tiernahrung” hat es die Me-
tro-Tochter sogar ins kollektive Ge-
déchtnis der Deutschen geschafft.
Die damalige Nummer zwei der
Branche, zu der seit 2006 auch
Max Bahr gehorte, schied 2013
aus dem Markt.

Sehr zaghaft blieben indessen
die Versuche aus dem Ausland,
auf dem als schwierig geltenden
deutschen Markt Full zu fassen.
Castorama aus Frankreich kam

1992 nach Deutschland — und
schloss seine sechs Markte 2003
wieder. Auch die Profi-orientierte
Kette Screwfix aus dem britischen
Kingfisher-Konzern — in seiner
Heimat hochst erfolgreich — strich
2019 nach funf Jahren hierzulande
wieder die Segel.

In den mehr als 50 Jahren
Branchengeschichte hat sich das
Selbstverstiandnis der Akteure
gewandelt — sowohl bei den Un-
ternehmen als auch bei ihren
Kunden, bei Heimwerkern und
Selbermachern. Diesen Wandel
hat der Historiker Jonathan Voges
in seiner Doktorarbeit ,Selbst ist
der Mann — Do-it-yourself und
Heimwerken in der Bundesrepu-
blik Deutschland” von 2017 be-
schrieben und im Interview mit
dem diy-Fachmagazin zusammen-

Die Baumarktbranche erreicht

2023 ein Umsatzvolumen von

21,2 Mrd. Euro in Deutschland,

3 Mrd. Euro in Osterreich und
3,5 Mrd. CHF in der Schweiz

Screwfix kommt 2014 nach Deutsch-

land und geht 2019 wieder

Praktiker Gbernimmt 1979 Wirichs,
2006 Max Bahr — und scheidet 2013

aus dem Markt

Baumax scheidet 2015 aus

12 | BHB — Alles unter einem Dach

Stabilitat trotz Schwankungen

CAGR 2013-2023:1,2%
(Bruttoumsatz)

CAGR 2017-2019: 2,3 %
CAGR 2020-2023: 2,2 %




gefasst: zunachst ,DIY als ameri-
kanischer Import nach 1945“ in
der Notsituation nach dem Krieg;
in den spaten 1950er und dann
den 1960er Jahren der Wandel hin
zu einer Tatigkeit, die Freude und
Erfillung bietet und nicht zuletzt
,auch durch ein fundamentales
Unbehagen der (westdeutschen)
Méanner am Arbeitsleben” zur Er-
folgsgeschichte wurde; die ,Off-
nung des Heimwerkens gegeniiber
Frauen seit den 1970er Jahren“;
und schlieBlich die schiere Allge-

genwart des Themas: ,Es gibt nun-

mehr wohl nur noch sehr wenige
Personen, die von sich behaupten

konnenI dass sie noch niemals ge:

heimwerkt oder einen Baumarkt
betreten hatten.”

Heute steht die Baumarkt-
branche in Deutschland fiir ein
Umsatzvolumen von mehr als 21
Mrd. Euro, in Osterreich fiir 3 Mrd.
Euro und in der Schweiz fur 3,5
Mrd. CHF — und fiir ein hohes Mal§
an Stabilitat. Das zeigt sich gerade
an den heftigen Schwankungen
seit Corona. Denn: Diese Schwan-
kungen sind die groRe Ausnahme,
wenn man die Umsatzverldufe
liber lange Zeitraume ansieht.

So liegt die durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate von 2020
bis 2023 in Deutschland bei 2,2
Prozent; von 2017 bis (zum letzten
Vor-Corona-Jahr) 2019 waren es
2,3 Prozent. Von 2013 bis 2023
betrug sie 1,2 Prozent.

KAPITEL 1

Die Statistiken, die in diesem

Heft die GroRe der Branche un-
termauern, weichen im Detail,
aber nicht in der GroRenordnung
von diesen Angaben ab. Wie das?
Der BHB arbeitet auf Grundlage
des renommierten GfK-Total-Sto-
re-Reports, der die Baumarkte in
Deutschland ab einer Verkaufs-
fliche von 1.000 m? erfasst. Die
seit mehr als drei Jahrzehnten
erhobene Statistik des Dahne
Verlags, die in diesem Heft zi-
tiert wird, nimmt dagegen zum
einen die Baumarktstandorte ab
einer Flache von 400 m? als Da-
tengrundlage; zum anderen weist
sie —anders als die BHB-Zahlen —
nicht nur Gesamtbranchenzahlen,
sondern auch die Angaben zu den
einzelnen (jeweils 20 groften)
DIY-Handelsunternehmen aus.
Egal, welche Zahlenreihen
man heranzieht: Der grundle-
gende Befund bleibt derselbe
und lauft auf die Begriffe Stabi-
litat und Halt hinaus. Mit diesem
Selbstverstandnis positionieren

sich die Bau- und Gartenmarkte
heute mehr denn je. Die Erfahrung
der Corona-Jahre hat einem sich
zuvor schon abzeichnenden Trend
machtig Aufschwung gegeben: Die
Menschen haben ihr Zuhause und
seinen Wert wiederentdeckt. Spa-
testens jetzt verstehen sich die
Baumarkte als die Instanz, die es
den Menschen ermoglicht, diesen
Wert zu erleben, zu schiitzen und
zu mehren.

Das ist auch international so.
Konsequenterweise setzt sich auch
im deutschsprachigen Raum die
auf der ganzen Welt verstandliche
Selbstbezeichnung der Branche
durch:
SchlieRlich geht es um mehr als

Home Improvement.
das Do-it-yourself, das Selberma-
chen oder Heimwerken. Es geht
um etwas Grundlegendes: dass der
Mensch es besser habe in seinem
Zuhause.

I Rainer Strnad, Chefredakteur
diy-Fachmagazin

BHB — Alles unter einem Dach | 13
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44

Alles unter einem Dach: Das Bau-
marktsortiment reicht von Baustoffen
bis Pflanzen. EinschlieBlich ihrer online
verfiigbaren Produkte bieten Bau-
markte heute ein Sortiment von bis zu
160.000 Produkten

14 | BHB — Alles unter einem Dach
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Wer kam, wer ging
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1998 2005 2014
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POWER X-CHANGE.
DIE AKKU-KOMPETENZ VON EINHELL.

Kabellose Freiheit, Freude und Vereinfachung
fur all deine Projekte.

Mit mehr als 300 Geraten fur Werkstatt, Garten
und dein gesamtes Zuhause ist Power X-Change
die breiteste DIY-Akkuplattform auf dem Markt.

1 AKKU FUR ALLE GERATE. NUR VON EINHELL.
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FLACHENUMSATZ UND STANDORTENTWICKLUNG DER
TOP 20 IN DEUTSCHLAND

132,2

127,0

108,2
100,0

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Standorte e==Fliche (m?) e===Flichenumsatz Euro/m?

Entwicklung in Indexwerten. Wert 1999 entspricht jeweils 100. Lesebeispiel: Der Flachenumsatz hat sich zwischen 1999 und 2023 um 8,2
Prozent erhoht.

ENTWICKLUNG DER FLACHENFORMATE
IN DEUTSCHLAND

186,5
161,3

100

\ 82,2

53,9

2002 2003*2004*2005* 2006 2007*2008*2009* 2010 2011* 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

e [lirkte bis 2.500 m? Markte mit 2.501 m? bis 5.000 m?
e |\Iirkte mit 5.001 m? bis 10.000 m? e==[\l4irkte ab 10.001 m?

Entwicklung in Indexwerten. Wert 2002 entspricht jeweils 100. Lesebeispiel: Die Anzahl der Baumérkte ab 10.001 m? Verkaufsflache hat sich
zwischen 2002 und 2023 um 86,5 Prozent erhoht.

Quelle: Ddhne Infodienst




& toom wird 2025 torffreil

Moore haben ein schlechtes Image. Sie sind
sumpfig braun und riechen oft schlecht.
Dabei sind sie bei genauerem Hinsehen die
Superhelden unter den Landschaften. Moore
speichern namlich doppelt so viel CO, wie
alle Walder der Erde zusammen.' Weil wir
Menschen aber echte Torfképpe sind, legen
wir seit Jahrhunderten Moore trocken. So
werden in Deutschland aus trockengelegten
Mooren jedes Jahr circa 53 Millionen Tonnen
CO,-Aquivalente freigesetzt.

Aber damit ist jetzt Schluss. Zumindest bei
toom. Im Jahr 2025 wird bei uns das gesam-
. te Sortiment an Erden torffrei
sein. Egal zu welchem Sack du
greifst: kein Gramm Torf,
nirgends. Aber keine
Angst: Unser Torfersatz
ist so gut, dass deine
Pflanzen keinen Unter-
| schied merken werden.

toom.de/torffrei

1 Queue".Moo‘ratlas 2023,
" HeinrichsBoll-Stiftung.

Sy o\ Respekt, wer's selber macht

7
\nn|n|\|||\u||l4]u kbR L ,-mquu/uu/n (s

Emissionshandelsstelle, 1 e
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KAPITEL 1

Unverzichtbare
Einkaufsstatte

Im Laufe der Zeit
haben sich nicht nur
die Bau- und Heim-
werkermarkte in
Deutschland veran-
dert, sondern auch
die Sortimente.

In den zuriickliegenden 50 Jahren
haben sich nicht nur GroRe, Er-
scheinungsbild und Standorte der
Baumarkte malRgeblich geandert,
sondern auch ihre Sortiments-
struktur und ihr Sortimentsum-
fang. Wahrend die Baumarkte in
den Anfangsjahren nur mit einem
beschrdankten Sortiment aus den
Warenbereichen Werkzeuge, Ei-
senwaren, Farben, Tapeten, Holz,
Baustoffe und Garten am Markt
aktiv waren, fuhren sie heute
ein Sortiment, das in den Big
Boxes durchaus auch einmal die
Marke von 100.000 Artikeln Gber-
schreiten kann — im Normalfall
kann der Kunde in einem durch-
schnittlich groRen Baumarkt mit
einer Verkaufsflaiche von rund
6.500 m? (gewichtet) aus 45.000
bis 50.000 Artikeln auswdhlen.
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Entsprechend hat sich auch
die Klientel der Baumarkte ver-
dndert: Uber den rein privaten
,Verschonerer”, ,DIY-Laien“ und
Freizeitgartner hinaus gehoren
ambitionierte Hobbyheimwerker
sowie professionelle Handwerker
heute zu den wichtigen Kernziel-
gruppen. Rund 80 Prozent aller
Bundesbiirger kaufen mehr oder
weniger regelmaRig in einem Bau-
und Heimwerkermarkt ein.

Auch wenn ein Langzeitver-
gleich Gber 50 Jahre Sortiments-
geschichte aufgrund fehlender
Datengrundlagen nicht moglich
ist, so lassen sich aus der Entwick-
lung seit 2000 jedoch wesentliche
Erkenntnisse ableiten.

= Pro-Kopf gerechnet kauft derzeit
jeder Bundesburger jdhrlich Waren
im_Wert von rund 300 Euro (inkl.
MwsSt.) im Baumarkt ein. Im Ver-

gleich zum Jahr 2000 entspricht
dies einem Zuwachs von etwa 16
Prozent. Im Vergleich dazu sind die
Konsumausgaben der privaten Haus-
halte im Inland im gleichen Zeitraum
von rund 5.060 Euro auf 8.060 Euro
pro Kopf und Jahr angestiegen — ein
Plus von mehr als 59 Prozent.

= Auf Ebene der Sortimentskate-
gorien fallt auf, dass Baustoff- und
Gartensortimente mit Zuwachsen
von 40 Prozent und 36 Prozent in
der Verbrauchergunst ganz oben
stehen; auch die Erweiterungssor-
timente haben mit rund 21 Pro-
zent Zuwachs einen Uberdurch-
schnittlichen Zuwachs verbuchen
konnen. Demgegeniiber schneiden
die klassischen Heimwerkersorti-
mente mit einem Plus von ledig-
lich gut 3 Prozent vergleichsweise
schlecht ab.

= Allerdings entfallen auf die
Heimwerkersortimente mit rund
155 Euro/p. a. die hochsten Pro-
Kopf-Ausgaben. Es folgen die Gar-

tensortimente (63 Euro), Baustoffe
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(44 Euro) und Erweiterungssorti-
mente (40 Euro).

= Betrachtet man die Entwick-
lungsdynamik einzelner Waren-
gruppen, so rangieren die Pro-
Kopf-Ausgaben in den Segmenten

Grillen im Garten, Baustoffe inklu-

sive Be- und Entwdsserung sowie
auch das Segment Heimtier mit

Zuwéachsen von weit mehr als 100
Prozent deutlich vor allen anderen.
= Ebenfalls Gberdurchschnittlich
fallt die Entwicklung in diesen Wa-
rengruppen aus: Innenausbau,

Trockenbau, Heizung inklusive
HeiBwasser und Klimagerate,
Bauchemie, Autozubehor/-tei-

le/-reifen, Dungemittel, Erden,
Pflanzenschutz, Gartengerate/-ma-
schinen und Zubehor, Haushalts-
waren, Elektro-Kleingerdte, Sons-
tige Gartenausstattung, Holz im
Garten, Wasser im Garten, Grin
Outdoor (inklusive Saatgut) und
bei Werkzeugen, Maschinen, Bau-
und Reinigungsgeraten, Werkstat-
teinrichtungen.

= Widhrend der Umsatzanteil
des Heimwerkersortiments von
57,4 Prozent im Jahr 2000 auf
51,2 Prozent gesunken ist, hat das
Gartensortiment 3,1 Prozentpunkte
Umsatzanteil hinzugewonnen und
verfligt aktuell Gber einen Um-
satzanteil von 20,9 Prozent. Eine
ahnliche Steigerung verbucht auch
das Baustoffsegment —von 12 auf
14,6 Prozent. Last but not least
erfreut sich auch das Erweite-
rungssortiment — nach dem Ein-
bruch 2020 — wieder eines leicht
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wachsenden Zuspruchs und hat
seit 2000 rund 1,3 Prozentpunkte
hinzugewonnen.
= Festhalten lassen sich zudem
sortimentsspezifische Schwan-
kungen infolge zeitlich unter-
schiedlicher Rahmenbedingungen.
So lasst sich im Kontext der Coro-
na-Krise im ersten Jahr ein deutli-
cher Zuwachs bei den Heimwerker-
sortimenten erkennen, im zweiten
Jahr der Krise zeigt sich ein Anstieg
in den Baustoffsortimenten.
= Der im Vergleich zur Entwick-
lung in den Vorjahren riicklaufige
Umsatzanteil der Gartensortimente
2022 ist nicht Ausdruck eines
Trends ,weg vom Garten®, sondern
vielmehr der Gberdurchschnittlich
hoch ausfallenden Nachfrage in den
anderen Sortimentsbereichen ge-
schuldet.
= |n der Langzeitbetrachtung zeigt
sich eine Tendenz, welche die klei-
neren Sortimentsbereiche (Garten,
Baustoffe und auch die Erweite-
rungssortimente) beglinstigt und
die Uberaus deutliche Dominanz
des Heimwerkersortiments konti-
nuierlich reduziert.

Durch die zunehmende Vielfalt
im Sortiment und ihren Dienstleis-
tungsangeboten erreichen die Bau-
und Heimwerkermadrkte eine breite
Zielkundschaft — jedoch laufen sie
auch Gefahr, ihre Kernkompetenzen
durch eine zu breite Aufstellung
zu verwassern. Zudem geraten die
Markte durch Aktivitaten von An-
bietern aus dem Food-Bereich (z.
B. Aldi, Lidl, Kaufland) wie auch

aus dem Non-food-Bereich (Action
und andere Discount-Formate
sowie Sonderpostenmarkte) stark
unter Druck — eine haufige Fre-
quentierung dieser Anbieter, preis-
aggressive Angebote sowie die
geringe rdumliche Distanz zu den
Kunden fuhren hier zu verdnderten
Einkaufsstattenpraferenzen. Die
Baumarkte verzeichnen in diesem
Zusammenhang seit Corona und den
Folgen des Ukraine-Krieges (Preis-
entwicklung, Inflation) deutliche
Kundenverluste insbesondere in
den unteren Einkommensklassen.

Fakt ist jedoch: Die Bau- und
Heimwerkermarkte haben sich als

wichtiglst!e Einkaufsstatte fir Sorti-

mente rund um das Thema Verscho-
nerung und Renovierung von Haus
Einzelhandelslandschaft etabliert.
Trotz der derzeitig schwierigen
Rahmenbedingungen und Verschie-
bungen von Konsumpréferenzen (z.
B. zugunsten von Urlaubsreisen) bei
gleichzeitig begrenzten finanziellen
Spielraumen genielRen Haus, Woh-
nung und Garten nach wie vor
einen hohen Stellenwert bei den
Verbrauchern.

Angesichts des anhaltenden
Interesses der Verbraucher an
den Themen rund um DIY, Haus
und Garten zeichnen sich fir die
Branche vielfdltige und nachhal-
tige Entwicklungsperspektiven ab.

I Klaus Peter Teipel, Research
& Consulting



PRO-KOPF-AUSGABEN IN DEN BAU- UND HEIMWERKER-
MARKTEN NACH WARENGRUPPEN 2000-2023

Eisenwaren, Schlosser, Beschlage, Sicherungstechnik
Werkzeuge, Maschinen, Bau- und Reinigungsgerate etc.
Tapeten, Anstrichmittel, Malerbedarf und Zubehor
Dekoration, Heimtextilien und Zubehdr  -36,0%

Elektroinstallation

Sanitér Installationsbedarf, Badausstattung, Sanitdrelemente -8,6%
Heizung inkl. HeiBwasser und Klimagerate
Bodenbelage (inkl. Holzb6den, Laminat ) und Zubehor

Holz-/Kunststoffverkleidung, Rauholz, Zuschnitt -18,6%
Leuchten, Lampen und Zubehor -4,8%

B 14,6%
B 16,3%
B 11,3%

B 143%

N 70,6%
B 152%

Heimwerkersortimente

| 3,3% |

Baustoffe inkl. Be- und Entwdésserung

Innenausbau, Trockenbau
Bauelemente -13,50/0

Bauchemie

Fliesen -38,1%

I—— 182,0%
N 94,3%

N 63,1%

Baustoffsortimente

B 40,0% |

Griin Indoor (Schnittblumen, Zimmerpflanzen, Gestecke etc.)
Griin Outdoor (inkl. Saatgut)
Diingemittel, Erden, Pflanzenschutz
Gartengerate/-maschinen und Zubehér
Garten-/Balkonmébel  -32,1%
Sonstige Gartenausstattung, Holz im Garten, Wasser im Garten

Grillen im Garten

1 68%

B 26,6%
N 57,7%
I 54.3%

B 29,9%
A 256,5%

Gartensortimente

B 359% |

DIY Kernsortimente
Freizeit, Spielwaren, Basteln und Camping -15,3%

Klein- und Selbstbaumaobel inkl. Kiichen -1,4%

Haushaltswaren, Elektro-Kleingerate
CE und CE-/Telefon-Zubehér-48,3%

Fahrrader und Zubehor -1,9%
Heimtierbedarf (inkl. lebende Tiere)
Autozubehdr /-teile /-reifen

Saisonartikel/Sonstiges

B 15,0%

B 50,1%

I 128,9%
BN 57,9%
B 159%

Erweiterungssortimente

B 20,5% |

Warenumsatz insgesamt

Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

B 157%
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BAUVISTA

DIE KOOPERATION

DER MENSCH

IM MITTELPUNKT.

ENTDECKEN SIE DIE BAUVISTA-VORTEILE:
IHR ERFOLGSPARTNER IM HANDEL!

Aktive Mitbestimmung: Bei BAUVISTA haben Sie das Sagen!
Bestimmen Sie gemeinsam mit anderen Gesellschaftern, welche Sortimente
wann und wie in den Fachmarkten angeboten werden.

Einkaufsvorteile: Profitieren Sie von besseren Konditionen
und zentralregulierten Einkaufen. Mit Uber 1.450 gelisteten Lieferanten und
speziellen Einkaufsaktionen maximieren Sie lhre Einkaufsvorteile.

Gremienarbeit: |hre Bedurfnisse stehen im Mittelpunkt!
In regelmaRigen Treffen der Regional- und Produktgruppen sowie Sortiments- und
Werbebeirat, werden lhre spezifischen Anforderungen berucksichtigt.

Unterstiitzung im Tagesgeschift: Konzentrieren Sie sich auf Ihr Kerngeschaft,
wahrend BAUVISTA Sie in den Bereichen Einkauf, Marketing und Vertrieb umfassend unterstitzt.

Starkes Netzwerk und Expertise: Mit 750 Standorten deutschlandweit
bietet BAUVISTA ein unschlagbares Netzwerk und gebiindelte Expertise in der Branche.

Weiterbildungsmaoglichkeiten: Steigern Sie Ihre Verkaufschancen
und professionalisieren Sie Ihr Team mit umfangreichen Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen.

Innovative Marketing-Tools: Nutzen Sie fortschrittliche Marketing-Losungen

wie das Marketing-Cockpit, das samtliche Marketing-Aktivitaten fir Sie unter einem Dach bindelt.

150

Weiterbildungs-
angebote

750

Standorte
deutschlandweit

=2 1.450

gelistete
Lieferanten

' 850.000

aktive
Artikeldaten

1,5
Mrd. EURO
Aullenumsatz




Starken Sie Ihre Wettbewerbsfahigkeit und profitieren Sie

er Unterstiitzung und dem Know-how einer starken Kooperation.

h BAUVIST
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NEUDORFF

Freude am

.. naturgeméifien i'f
GARTNERN.

Und das schon seit 1854.

v im Einklang mit Natur und Umwelt

v/ mit einem umfassenden Angebot
an umweltschonenden Qualitats-
Produkten

v aus Wirkstoffen, die moglichst aus
der Natur stammen, schnell nach-
wachsen und geringe Auswirkungen
auf die Umwelt haben

& GEWACHSHAUS

ERDE

e

Vi

il

www.neudorff.de Linked[l

* Pflanzenschutzmittel vorsichtig verwenden.
Vor Verwendung stets Etikett und Produktinformationen lesen.
Ggf. Warnhinweise und -symbole in der Gebrauchsanleitung beachten.




KAPITEL 1

(Un-)typisch Baumarkt

Neun von zehn Shoppern kaufen DIY- und
Garten-Produkte. Umgekehrt sind Baumark-
te zunehmend auch in Randsortimenten

erfolgreich.

Das Do-It-Yourself- und Gartensor-
timent steht bei den Shoppern in
Deutschland hoch im Kurs. Zwar
muss auch der DIY-Sektor im Jahr
2023 ricklaufige Marktentwick-
dennoch

lungen hinnehmen,;

Einkaufstrips pro
Jahr im Bau-
markt (stationar
und online)

30 | BHB — Alles unter einem Dach

kaufen 2023 etwa 36,7 Mio. Pri-
vathaushalte im Sortiment DIY
und Garten — Uber alle Einkaufs-
statten und Kanéale hinweg. Dies
entspricht einer Kauferreichweite
von 90 Prozent. Insgesamt messen
wir 2023 mehr als eine Milliarde
Einkaufstrips: Jeder Kauferhaus-
halt kauft im Schnitt rund 28 Mal
im Sortiment DIY und Garten. Die
am héufigsten gekaufte Kategorie
ist Pflanzen und Pflanzenpflege mit
fast 600 Millionen Kaufakten.
Der priméare Kanal fir Produkte
rund um Haus und Garten ist der
Baumarkt. Insgesamt kaufen zwei
Drittel aller Haushalte im Jahr
2023
und online) mit insgesamt rund

im Baumarkt (stationar

346 Millionen Trips. Jeder Kaufer-
haushalt kommt damit auf etwa
13 Baumarkt-Kaufe pro Jahr.
Dabei gibt es durchaus einige
(Trend-)Warengruppen, die nicht
zum Kernsortiment gehoren, aber
dennoch ein grofRes Wachstum
aufweisen. Neben langst gan-
gigen Randsortimenten wie Tep-

4

Der Shopper ist
durchaus bereit,
Sortiments-
erweiterungen
im Baumarkt
mitzugehen

6

pichbéden/Verlegeware (Anzahl
der Einkaufstrips im Vergleich zu
2017 bei Baumarkten verdoppelt!)
oder Teppichen sind auch Sorti-
mente dabei, die manch eine(r)
nicht unbedingt im Baumarkt ver-
orten wiirde.

Zu nennen wadren hier bei-
spielsweise Warengruppen wie
Fotoalben/Fotobiicher, Sanitats-
bedarf und Pflege, Partyartikel,
Wind-/Wassersportgerate, aber
auch Bettwasche, Stoffe/Kurz-
waren/Nahbedarf, Bastel-/Mal-
spielwaren, Schreibwaren sowie




KAPITEL 1

RAND- UND ERWEITERUNGSSORTIMENTE

Einkaufsakte von Privathaushalten im Baumarkt

Bastel-/Malspielwaren
Stoffe/Kurzwaren/Nahbedarf
Partyartikel

Campingartikel
Teppichboden/Verlegeware
Teppiche
Fotoalben/Fotobticher
Sanitatsbedarf und Pflege
Bettwasche

Schreibgerate

Wind-/Wassersportgerate

Anzahl Einkaufsakte 2023

Quelle: Consumer Panel Services GfK, CPS GfK Consumer Panel Nonfood

Campingartikel. Alle genannten
Warengruppen weisen (zwar teil-
weise auf geringem Niveau) seit
2017 sehr hohe positive Veran-
derungsraten bei der Anzahl der
Einkaufsakte auf. Dies zeigt deut-
lich, dass der Shopper durchaus
dazu bereit ist, Sortimentser-
weiterungen im Baumarkt mit-

zugehen und dort auch weniger
Baumarkt-typische Warengruppen
zu kaufen.

Bastelartikel, Kurzwaren,
Schreibwaren — auch das gibt es
inzwischen in so manchem
Baumarkt.

I Christian Koch, Senior Ma-
nager im Bereich Retail & Lifestyle
bei Consumer Panel Services GfK
(Yougov-Gruppe)
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Trend Veranderungsrate
2023 vs. 2017der
Einkaufsakte

ne Verlag, Strnad
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Langfristiges Wachstum

Auf die lange Sicht ist das Baumarktgeschaft
sehr stabil, in den vergangenen Jahren gab es
aber auch sehr volatile Perioden —

immer wieder auch im Positiven.

Die Baumarkte konnten im ersten
Tertial 2024 mit 4,5 Prozent zur
Vorjahresperiode wachsen und
damit selbst in krisengebeutelten
Zeiten einen guten Start hinlegen.
Diese Entwicklung knipft an ein
Uberaus erfolgreiches Jahrzehnt an.

Im Direktvergleich 2023 versus
2014 verzeichnet die Branche ein
Wachstum von 21 Prozent. Insbe-
sondere die letzten Jahre dirften
dabei jedoch ein Wechselbad
der Geflihle gewesen sein: Dem
Rekordgeschaft des ersten Coro-
na-Jahres 2020 (+13,9 Prozent)

folgte 2021 eine stark gegenlau-
fige Entwicklung, gekennzeichnet
durch einen deutlichen Umsatz-
rickgang (-8,1 Prozent), der vor
allem den Lockdownmonaten Ja-
nuar (-54 Prozent) und Februar
(-50 Prozent) geschuldet ist.
Weiterhin wichtigster Sorti-
und Wachs-
tumstreiber bleibt der Bereich
Garten, der nicht zuletzt dank
glinstiger Witterung ein Plus von

mentsbestandteil

22,3 Prozent in den ersten vier
Monaten 2024 erwirtschaften
konnte. Gesteigerte Bedeutung

kommt ebenfalls den Baustoffen
zu, deren langfristig positive Ent-
wicklung (+18 Prozent zwischen
2019 und 2023) aber in Teilen auf
massive Preisanstiege zuriickzu-
fihren sein durfte.

Auch fir die Zukunft gibt es po-
sitive Signale: GemaR der letzten
GfK/NIQ Consumer Life Studie zur
Generation Z ist Heimwerken auch
fur junge Konsumenten durchaus
ein relevantes Thema. So identifi-
zierten 30 Prozent der Befragten
,Home Improvement/DIY” als
wichtige Freizeitbeschaftigung,
der sie mindestens einmal pro
Woche nachgehen. Damit liegen
sie sogar Uber dem gesamtdeut-
schen Schnitt (22 Prozent).

I Stefan Heinzl, Senior Consul-
tant GfK/NIQ

BAUMARKTUMSATZE IN DEUTSCHLAND

Umsatz in Mrd. Euro

2014 2015 2016

+21%

201492023

P

2017 2018 2019

Quelle: GfK/NIQ Retail Panel - Total Store Reporting DIY Superstores/Baumarkte
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Die Branche ist —

KAPITEL 1

mitten im Leben

Welche Trends wer-
den die Verbraucher
und damit die Ver-
kaufskanale in Zu-
kunft pragen? Ein
kurzer Blick in die
Glaskugel.

Eine erfolgreiche Branche zeichnet
sich besonders dadurch aus, dass
sie sich immer wieder mit den Le-

bensbedingungen der Menschen

34 | BHB — Alles unter einem Dach

in ihrem Wirkungskreis synchro-
nisiert und auch deshalb als ge-
wachsener Teil der Gesellschaft
wahrgenommen wird. Soweit die
Theorie. Doch genau dies haben
die Bau- und Gartenfachmarkte,
ihre Lieferanten und Dienstleister
im gemeinsamen Verbund seit
vielen Jahren und immer wieder
geschafft. Mit welchen Heraus-
forderungen die Menschen auch
konfrontiert wurden und werden
— die DIY-Branche hat immer

wieder passend darauf reagiert
und agiert.

Gerade in der Corona-Phase
wurde dies deutlich spirbar: Not-
wendige Verdnderungen wie leis-
tungsfahige Click & Collect-Kon-
zepte wurden sehr flexibel und
schnell umgesetzt. Sortimente
veranderten sich, und die Branche
hat trotz echter logistischer Ver-
werfungen die Versorgung mit
allem, was gebraucht wurde, zu-
verlassig sichergestellt.

Flexibilitat und Resilienz — fur
unsere Branche weit mehr als
Schlagworte. Das Geheimnis liegt
auch im Forecast: Die Expertinnen
und Experten mussen schon im
Vorfeld einen Instinkt dafiir entwi-
ckeln, welche Trends akut werden,
wie sich deshalb Verkaufsflachen
und -kanale anpassen miissen und
auf welche Produkte und Losungen
die Menschen zukinftig setzen
werden. Und dies dann on time
auch parat haben.

Das Dammen von Hausern ist zu
einem grofRen Thema geworden
—auch im Baumarkt.
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KAPITEL 1

Welche Trends werden dies sein?
Ein kurzer Blick in die Glaskugel aus Branchensicht.

" Nachhaltigkeit
. wird/ist Lifestyle

r Notwendigkeit:
trophen und Rekord-

: Minimalismus
Geboren aus Sparzwingen: Die Preis-

n aus de ; N
. Gebore spirale hat in Zeiten drastischer

: . tas .
t 7wischen Flutka . hen : )
,: Z. er haben die meisten Mensc' : Verteuerung von Energie und
: hitzesom dass sich LebensgeWOhnhelten : fast allen Verbrauchsgiitern
: s : )
] verstander.\', a Garten werden robust ge- vieles neuy geordnet. Selbst
 zndern mussen. . ergie © . : : . i >
: . Hauser gedammt und saniert, E.n g ._. P Mittelschicht-Verdiener muissen
p mect s wird ein Lebensstil, den : \ i ihre Budgets aufteilen, sogar auf

\ k-i: ;nanche:s verzichten. Positiver Ef.
ekt: bei Anschaffungen wird das
Thema Wertigkeit ney gespielt. We-
niger Austauschbares, dafiir Dinge
mit Qualitit ung Langlebigkeit. Es
wird mengenmiRig weniger, aber

: bewusster ung hochwertiger im
. Warenkorb.

. Darau
: eingespart. . nn. :
i man selbstbewusst vorzeigen kanf-

Neue und verlagerte
Schwerpunkte

D.ie neuen Rahmenbedingungen verschieben
die Gewichtung vieler Haushalte. War es ges-
tern noch der Luxusgrill, werden €s morgen
sturmsichere Terrassendéicher, wetterresis-
tente Bepflanzung und so weiter sein,

die im Fokus stehen. Auch im Hays -
selbst werden Sicherheits- ung : ) kleine und kleinste Handwerks-

Bau- und Gartenfachmarkte sind An-
laufstelle fur sehr unterschiedliche
Zielgruppen. Alle erheben den An-
spruch auf gleichermaRen gute und
kompetente Versorgung. Der standig
wachsende Anteil an Profikunden in
der DIY-Branche ist ein Beispiel.
Gerade in Krisenzeiten schétzen

Autarkieaspekte wichtiger, . betriebe die Top-Logistik und
) Versorgung durch die Strukturen der
GroRflachenhdndler. Auf der anderen
Seite bringen die Lebensumstande Sor-
timente mit hoherem Beratungsbe-
darf hervor, die die Handler bedienen
kdnnen missen — mit top ausgebil-
detem und engagiertem Personal.

Bild: geniert mit Adobe Firefly

Grafik: Freepik
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All dies wirft die Frage auf,
mit welchen Sortimenten unsere
Branche kiinftig Schwerpunkte
setzt.

Unvermeidliche Preissteige-
rungen und Handwerkermangel:
Diese Entwicklung ,macht” Heim-
werker. Alles, was sich ohne Hand-
werker bewaltigen ldsst, werden
engagierte Frauen und Méanner
auch angehen. Sanremo (Sanie-
ren-Renovieren-Modernisieren)
in Eigenregie fuhrt dazu, dass
Sortimente mit professionelleren
Artikeln, die aber heimwerkerfahig
bleiben missen, deutlich tiefer
werden.

Ressourcen sparen und ressour-
censparend erzeugen: Ob Dam-
mungseffekte, Wasserspar-Bader,
Balkonkraftwerke — all diese Pro-
dukte werden die klassischen
Abteilungen neu ordnen. Das gilt
naturlich im klassischen bauorien-
tierten Sektor, fihrt aber bis in die
Dekoration: Trends wie Upcycling,
das Renovieren alter Mobel oder
der sorgfdltige Erhalt von Kiiche,
Bad und dhnliches. Das alles indi-
vidueller und kreativer — die Ein-
kdufer des Handels werden hier
wirklich gefordert!

Alles ist smart, alles wird (noch)-._

smarter. Denn:
duktgeneration wird erwachsen.
Systeme werden simpler, besser
einzubinden und erzielen wirkungs-
vollere Effekte.

Ein Fazit: Die Branche muss
sich um ihre Existenzberechtigung

auch in den nachsten Jahrzehnten

Die erste Pro-

KAPITEL 1

Hobbygartner reagieren und
machen ihre Garten hitzeresistent.

keine Sorgen machen. Aber ein
Selbstlaufer ist das keineswegs.
Es gilt, die Trends und Needs der
Menschen zu erkennen und die
wichtigen Produkte und Dienst-
leistungen zusammen mit den Lie-
feranten umzusetzen. Eine dauer-
hafte Herausforderung! Ubrigens
auch fir Verbande.

|| Dr. Peter Wiist, Hauptgeschdfts-
flihrer BHB, und J6rn Briiningholt,
Leitung Kommunikation BHB

Der Anteil der Profikunden wachst
kontinuierlich.
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KAPITEL 1

Nachhaltig bauen hat
viele Facetten

Flachenversiegelung,
neue Industriege-
biete, riesige Fach-
zentren, um das
Warenangebot und
eine nutzerfreund-
liche Einkaufsum-
gebung zu gewahr-
leisten. Wie kann die
Branche umwelt-
schonend planen und
ressourcenschonend
bauen?

[ Steffen Walter, Bereichsleiter
Bau- und Planung/TGM/Haustechnik
und Energie bei Bauhaus

“Technische Innovationen
ermoglichen eine energieeffiziente
Bauweise auch fiir groBe Handels-
immobilien. So nutzt das Bau-
haus-Fachzentrum HaRloch
beispielsweise eine flachendecken-
de PV-Anlage, um selbst Strom zu
erzeugen.

4Photovoltaikanlagen sollen die
Standorte so autark wie moglich
machen. 2020 hat Bauhaus mit
dem Standort im pfalzischen
HaRloch den Energiemanage-
ment-Award des EHI gewonnen.



KLEINE UND GROSSE HEBEL

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Bauhaus tritt dafiir ein, technische Innovationen und nach-
haltige Aspekte standardmaRig in Neu- und Umbauten zu
integrieren. Fiir eine energieeffiziente Bauweise gibt es viele
kleinere und groRere Hebel:

Verschiedene
Baukonzepte

Flachendeckende LED-Beleuchtung in Gebauden, auf
Parkpldtzen sowie bei Werbeanlagen

Eine Architektur, die méglichst viel Tageslicht einfangt
Photovoltaikanlagen und Warmepumpen

Mess- und Regeltechnik (MSR) mit Luftqualitatsfihlern
fiir eine optimale Raumluftqualitat bei minimalem Heiz-
bedarf

Luftdichte Gebdudehiillen und hocheffiziente Raum-
luft-technische Anlagen mit Warmeriickgewinnung

Dachbegriinung fiir ein angenehmes Klima und als zusatz-
licher Lebensraum

Versickerung des Regenwassers

Renaturierung der AuBenflachen und Bepflanzung der
Parkplatze

Und direkt fiir Kunden erlebbar: Ladestationen fiir Elek-
trofahrzeuge und Radstellpldatze mit Reparaturstation

Fotos: Bauhaus

Unter dem Motto Urban Mixed-used
finden sich zahlreiche Fachzentren — so

unter anderem in Berlin-Steglitz (Bild),

Mannheim oder Stuttgart — in Innen-

stadtlagen. Hier passt dann auch das

Angebot zur Nachfrage: GroRstadter pro-

fitieren von Serviceleistungen wie Holz- ' = :__..,,P E7
zuschnitt und Schliisseldienst ebenso AT O T L=

FORUFi
STEQIITT

¥

wie von XXL-Parkpldtzen in den engen

stadtischen Parkhausern.
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KAPITEL 1 Bauhaus beteiligt sich zudem an ganzen Stadt-
entwicklungsproiekten: So beispielsweise in
der Bahnstadt Heidelberg, wo seit 2011 auf
dem ehemaligen Rangier- und Giliterbahnhof

ein neuer und wachsender Stadtteil entstanden
ist. Sie ist derzeit die groBRte im Entstehen
begriffene Passivhaussiedlung Europas. Mit

ihrem Energiekonzept stellt sie die Weichen
fiir einen verantwortungsvollen Umgang mit

Umweltressourcen. Mittendrin das Bauhaus

Heidelberg, das lange Zeit das erste Passivhaus

dieser GroRRe in Deutschland war.

Nachhaltig bauen anders gedacht

Nachhaltig (um-)bauen heilt aber auch, Architektur neu zu denken

und sich an die Umgebung anzupassen. Denn anstatt nur auf Neu-
bauten in schwer erreichbaren Industriegebieten zu setzen, lasst
sich der Second-Use-Trend auch im Bau anwenden.

Neben klassischen Greenfield-Projekten auf der griinen Wiese
widmet sich das Unternehmen auch sogenannten Refurbish-
ment-Projekten, die sich der Sanierung alter Gebadude ver-
schrieben haben. Ein eindrucksvolles Beispiel ist das im April
2017 er6ffnete Fachzentrum in Miinchen-Freimann. Das unter
Denkmalschutz stehende, aufwendig sanierte ehemalige
Bahnausbesserungswerk bietet auf 23.500 m? Verkaufsflache
zusatzlich eine geschichtstrachtige und besondere Einkaufs-
atmosphare.

T
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LEDVANCE.DE

LICHT IST UNSERE
LEIDENSCHAFT.

KUNDENORIENTIERTE LOSUNGEN __5
AM PULS DER ZEIT. 3

LEDVANCE ist heute als feste GréBe in der Lict
nicht mehr wegzudenken. In mehr als 150 L&nc
tern unsere innovativen Leuchten und Leuchtrr
hochwertige Qualitat, Energieeffizienz und ub

Langlebigkeit.

4
]
g

Und das nicht ohne Grund. Basierend auf uns
tenz aus Gber 100 Jahren haben wir den Ans
Zukunft des Lichts zu gestalten, Licht in eir ;.
Welt neu zu definieren. Wir leben Fortschritt
wieder voran. Es ist die Leidenschaft flr imm
Lésungen, die uns antreibt und zu bahnbré
Produkten und Anwendungen flhrt. :

i
Das alles macht LEDVANCE zu einem starke
mit einem gemeinsamen Ziel: Mit attraktiver
benutzerfreundlichen Produkten Ihren Lichta
steigern. b

1}
LEDVANCE. Power through light: ';



KAPITEL 1

Verantwortung
ubernehmen

Eine auf Nachhaltig-
keit und Verantwor-
tung abzielende
Unternehmens-
strategie muss fiir
Kunden, Stakeholder
und Mitarbeitende
relevant sein.

Verantwortung tibernehmen und
nachhaltig handeln — dafir steht
Toom seit vielen Jahren. Es ist
keine leere Phrase, sondern He-
rausforderung, Aufgabe, Chance
und Versprechen — gerichtet an
unsere Mitarbeitenden, Kunden
und Geschéftspartner.
Nachhaltigkeit ist fir uns kein

Altruismus. Nachhaltigkeit ist eine
Uberlebensnotwendigkeit. Denn wir

wissen, es ist unsere unternehmeri-
sche Verantwortung, durch nachhal-
tigere Konzepte aktiv mitzuwirken,

Die Kooperation mit der Lebenshilfe ermoglicht die Integration und
Teilhabe von Menschen mit geistiger Behinderung im Arbeitsumfeld.
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Foto:Lebenshilfe/ Toom

den zukiinftigen Generationen eine
moglichst intakte Umwelt und auch
Gesellschaft zu hinterlassen. Dabei
vergessen wir selbstverstandlich
nicht, dass wir als Wirtschaftsunter-
nehmen Gewinne erzielen und dass
umweltbewusstere und nachhalti-
gere Konzepte auch wirtschaftlich
sein mussen.

Es ist kein Widerspruch, durch
nachhaltiges Handeln wirtschaft-
lich erfolgreich zu sein. Im Mit-
telpunkt der Unternehmenskultur
steht der Glaube an Respekt. Seit
vielen Jahren haben wir diese
Uberzeugung in unsere Geschéfts-
strategie integriert und richten un-
sere NachhaltigkeitsmalRnahmen
danach aus. So ist unser Nachhal-
tigkeitsengagement nicht nur fir
unsere Mitarbeitenden, sondern
auch fiir unsere Kunden authen-
tisch und schafft eine neue Art der
Identifikation mit Toom.

Andererseits umfasst unsere
Verantwortung weit mehr als
unser direktes Umfeld. Fiir uns
ist klar, dass Unternehmen, die
keine nachhaltigeren MaRnahmen
ergreifen, einen Verlust an Glaub-
wirdigkeit, 6ffentlichem Vertrauen



und auch Investitionsmoglich-
keiten riskieren, da die Verant-
wortung von Unternehmen von
allen Interessensgruppen genau
beobachtet wird. Es ist jedoch
entscheidend, eine Strategie zu
verfolgen, die gleichermaRen fir
Kunden, Stakeholder und Mitarbei-
tende relevant ist. Der Schlissel
liegt darin, eine Strategie zu ent-
wickeln, die in der Marke und
der Kultur des Unternehmens
verwurzelt ist und gleichzeitig
dazu herausfordert, Uber den
Tellerrand hinauszuschauen und
neue, ehrgeizige, aber erreichbare
Ziele zu setzen.

Authentische
Partnerschaften

Langfristige Kooperationen, die
eng mit dem Kerngeschaft ver-
bunden sind und die Mdglichkeit
schaffen, Kunden sowie Mitarbei-
tende mit einzubeziehen, spielen
eine groRRe Rolle. Auf nationaler
Ebene haben wir uns flr Partner-
schaften mit sozialen Initiativen
entschieden, die es unseren Mit-
arbeitenden und Kunden erméog-
lichen, sich auch vor Ort zu enga-
gieren und die Anliegen zu unter-
stutzen. Viele unserer Baumarkte
kooperieren mit Einrichtungen der
Bundesvereinigung Lebenshilfe e.
V., um die Integration und Teilhabe
von Menschen mit geistiger Behin-
derung in unserem Arbeitsumfeld
zu ermoglichen.

KAPITEL 1

Toom unterstitzt Little
Home e. V. beim Bau von
Wohnboxen fir wohnungs-
lose Menschen.

Eine weitere sehr erfolgreiche
Partnerschaft widmet sich der Un-
terstlitzung und Wiedereingliederung
von wohnungslosen Menschen.
Toom unterstltzt dieses Anliegen
in Kooperation mit Little Home e. V.
durch die Bereitstellung von Bauma-
terialien fir mobile Wohnboxen, die
wichtige Riickzugsraume darstellen.
Unsere Mitarbeitenden beteiligen
sich aktiv an der Unterstiitzung und
Gestaltung dieser Partnerschaften,

4

Wir haben als Ar-
beitgeber und Wirt-
schaftsakteur nicht
nur die Verantwor-
tung, wirtschaftlich
zu agieren, sondern

auch einen positi-
ven Einfluss auf die
soziale Welt um uns
herum zu nehmen

6

—
e

was fiir den Aufbau von Vertrauen
in unsere Nachhaltigkeitsstrategie
von entscheidender Bedeutung ist.
Dieses Vertrauen und diese Akzep-
tanz tragen dazu bei, auch die wei-
teren NachhaltigkeitsmaBnahmen
aufzubauen und zu verbessern,
deren Auswirkungen von Mitarbei-
tenden und Kunden nicht aus erster
Hand beobachtet werden kénnen.

Toom setzt sich seit Jahren

fir mehr Transparenz und faire

Prakt;iken in seinen Lieferketten

ein, die bis zum Ursprung der Pro-
dukte zuriickreichen. Toom hat in
vielen Lieferketten seiner Produkte,
wie zum Beispiel bei Weihnachts-
baumen, Natursteinen oder Fair-
trade-Pflanzen, durch die Zusam-
menarbeit mit relevanten Interes-
sengruppen und Initiativen bessere
Arbeitsbedingungen erreicht.
I René Haffeld,
CEO Toom Baumarkt
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Das Fundament

Ohne geht gar nichts: Ein Haus
braucht ein Fundament. Und eine
Branche braucht einen Verband,
um gerade in unruhigen Zeiten
stabil zu agieren.

Was macht eigentlich so ein Verband? Wie sorgt er
fiir die Stabilitat, die seine Mitgliedsunternehmen
heute mehr denn je bendtigen, um sich entfalten
zu konnen? Diese Fragen flihren uns in Kapitel 2
unseres Rundgangs durchs Branchenhaus zu den
Fundamenten der Verbandsarbeit.

Der BHB sichert Kommunikation nach innen
und nach aulen. So bleiben die Mitglieder aus dem
Handel und die Fordermitglieder aus Industrie und
Dienstleistung — dazu zdhlen auch die Mitglieder
des Herstellerverbands Haus & Garten (HHG) sowie
des Forderkreises aus dem Industrieverband Garten
(IVG) — im Gesprach.

Spektakuldare Kommunikationsplattformen mit
enormem Networking-Faktor sind die groRen Kon-
gresse oder auch die Baumpflanzaktionen. Weniger
spektakular, aber nicht weniger effizient agieren
die sechs Arbeitskreise und zehn Roundtables, die
konkrete Losungen fiir die Anforderungen des Bran-
chenalltags erarbeiten.

Sach- und l6sungsorientiert im Sinne der
Branche zusammenarbeiten — diese Grundhal-
tung spiegelt sich nicht zuletzt im Wirken des
sechskopfigen Vorstands wider, das unser Autor
so beschreibt: ,mit Herzblut”.

KAPITEL

wurde der BHB
gegriindet.

Heute gehoren

24 Handelsmitglieder
und mehr als

200 Fordermitglieder
aus Industrie und
Dienstleistung zum
Verband




KAPITEL 2

Die Branchen-Taskforce

Die BHB-Vorstande bringen die Perspektiven
der eigenen Unternehmen ein und stellen
doch die Branche iiber eigene Geschaftsinter-
essen. Das ist nicht selbstverstandlich.

In Abwandlung eines bekannten  Eine erfolgreiche Dachorganisation
Zitats gilt: Der Verband ist immer  BHB ist auf ein hohes Engagement

nur so gut wie seine Mitglieder.  der angeschlossenen Handelsun-
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ternehmen angewiesen (aber na-
turlich auch auf seine Uber 200
Fordermitglieder aus Industrie
und Dienstleistungssektor). Das
gilt in besonderem MaR fiir den
Vorstand, der zusammen mit dem
Hauptgeschaftsfihrer die Ge-
schicke der Organisation lenkt und
so natlrlich auch ganz wesentlich




die AuBenwahrnehmung der DIY-
Branche beeinflusst. Das war vor
50 Jahren schon so, war aber wohl
nie wichtiger als heute, wo das
sorgsam aufgebaute Weltgefiige
immer ofter in Frage steht.

Hierbei ist es besonders be-
deutsam, die unterschiedlichen
Perspektiven zu beleuchten, aber
letztendlich den Blick auf das groRRe
Ganze nicht zu verlieren. Ein Kunst-
stlick, das die BHB-Vorstande immer
wieder geschafft haben — zu Zeiten
der grolRen Hohenflige ebenso wie
in den vielen groBen und kleinen
Krisen der letzten Jahre.

Die BHB-Vorstande haben es
im Besonderen immer wieder
verstanden, zwar die nativen Pers-
pektiven der eigenen Unternehmen
(ob nun GroBkonzern, kleine Fili-
alkette oder Kooperation eigen-
standiger Handler) einzubringen,

Im Bild links der Vorstand des
BHB im Jahr 2024 (v. |.):

René Halfeld (Vorsitzender der
GF Toom Baumarkt GmbH/stv.
Sprecher des BHB-Vorstandes),
Alexander Kremer (geschéftsf.
Gesellschafter Gartencenter
Kremer GmbH), Susanne Jager
(Mitglied des Vorstandes
Hornbach Baumarkt AG),
Franz-Peter TepaR (Vorstands-
mitglied Obi Group Holding SE &
Co. KGaA/Sprecher des
BHB-Vorstandes), Peter
Abraham (Bereichsleiter
Einzelhandel der Eurobaustoff
Handelsgesellschaft GmbH

& Co. KG) und Torsten Kreft
(Geschaftsfihrung Hagebau
GmbH & Co. KG).

KAPITEL 2

aber letztendlich die Branche lber
eigene Geschaftsinteressen zu
stellen. Keineswegs selbstverstand-
lich, oftmals aufwéndig und — auch
das soll nicht vergessen sein — mit
viel ehrenamtlichem Engagement
verbunden.

All dies haben die Ménner und
Frauen in den BHB-Vorstandspositi-
onen in finf Jahrzehnten mit Herz-
blut gefillt und tun dies bis heute.
Und hoffentlich auch in Zukunft!

DER BHB AUF EINEN BLICK

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Griindung 1974

Strategische und organisatorische

Neuaufstellung 1991

24 Handelsmitglieder: Zentral gefiihrte Filialbetriebe,
Franchisesysteme, Kooperationen, Einkaufsverbiinde,
mittelstandsorientierte Filialisten mit

Fachmarktcharakter

Mehr als 200 Fordermitglieder aus Industrie und

Dienstleistungssektor

Fachverband fiir Deutschland, Osterreich
und die Schweiz

Mitglied in der European DIY Retail Association (Edra)

Sitz in K6In mit einem siebenkopfigen Team

Hauptgeschaftsfiihrer: Dr. Peter Wiist
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KAPITEL 2

Das Leuchtfeuer in der
Mitte der Branche

Viele Herausforde-
rungen sind im
Austausch miteinan-
der besser zu losen.
Der BHB pflegt ihn
in kompetenten
Arbeitskreisen und
Roundtables —

und mit dem groBen
Kongress.

Ublicherweise ist ein Verband die
zentrale Anlaufstelle flr seine
Mitglieder — dieses Credo bedarf
normalerweise keiner besonderen
Erwdhnung. Dass der BHB diese
Rolle in den letzten Jahren jedoch
mit stark steigender Intensitat,
quasi als Leuchtfeuer inmitten der
Branche, ausfillt, ist neben be-
standiger, solider Arbeit auch der
rasant veranderten globalen Situ-
ation geschuldet. Eine Pandemie
mit verheerenden Auswirkungen
auf Markte und internationale Lie-
ferketten? Ein Angriffskrieg auf
europdischem Kontinent? Eine
Inflation mit drastischen Preisstei-
gerungen als Konsumbremse?
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Eine stochastisch agierende Po-
litik inmitten eines Regulations-
Tsunamis? Wohl niemand hatte
solche Entwicklungen ernsthaft
antizipiert. Und doch sind all diese
Ereignisse eingetreten.

Viele Mitglieder haben an-
gesichts dieser Entwicklung den
hoéheren Sinn des ,Leuchtfeuers
BHB“ neu fir sich entdeckt. Viele
Herausforderungen und Problem-
stellungen sind im Austausch mit
anderen Mitgliedern weit besser
zu identifizieren, zu bewerten und
schlussendlich damit einer Losung
nadher zu bringen.

Eine Tatsache, die sich im Ub-
rigen auch im Vorstand des BHB
widerspiegelt. Obwohl von konkur-
rierenden Unternehmen kommend,
eint die Vorstandsmitglieder des
Handelsverbandes die gemein-
same Arbeit fiir die DIY-Branche.
Diese liegt allen am Herzen, und in
zahllosen Gesprachen und Diskus-
sionen bekommt der BHB so den
wertvollen Input fir sein Handeln
und auch die ebenso notwendige
wie wertvolle Anbindung an die
operative Arbeit auf der Flache.
Derzeit agieren im BHB-Vorstand

Peter TepaR (Obi/Sprecher des
BHB-Vorstands), René HafRfeld
(Toom Baumarkt/stv. Sprecher des
Vorstands), Susanne Jager (Horn-
bach), Peter Abraham (Eurobau-
stoff), Torsten Kreft (Hagebau) und
Alexander Kremer (Garten-Center
Kremer).

Gab es die vielfaltigen und
nutzbringenden Aktivitaten der Ar-
beitskreise schon tiber Jahrzehnte,
sind gerade in der Entwicklung
der letzten Jahre neue Anforde-
rungen hinzugekommen, denen
sich das kleine BHB-Team gern
stellt. Neben vielen multilateralen
Gesprachen, die auf CEO-Ebene

zwischen Handel und Industrie/




Dienstleistung vermittelt werden,
gibt es mittlerweile zahlreiche De-
tailbereiche, die sich — manche
sogar nur temporar — flr einen
intensiven Austausch empfehlen.
Diese finden in den sogenannten
Roundtables eine Heimat.

Viele der Arbeitsmeetings
finden Gbrigens weiterhin in Pra-

senz statt: Der Austausch der Mit-

KAPITEL 2

glieder —in einigen Gremien sitzen
auch Expertinnen und Experten aus
Industrie und Dienstleistung mit
am Tisch — bekommt neben der
menschlichen Note auch noch den
Drive des hocheffektiv arbeitenden
persénlichen Netzwerks.

Das funktioniert natirlich auch
Giber die Landergrenzen hinweg.
In vielen Arbeitskreisen sind auch

Teilnehmerinnen und Teilnehmer
aus Osterreich und der Schweiz
aktiv.

Und in landerspezifischen Han-
delstreffen vor Ort sorgt Dr. Peter
Wiist dafur, dass die fokussierten
Themen fur die Schweiz bezie-
hungsweise Osterreich auch ent-
sprechendes Gewicht im Gesamt-
verband bekommen.

Das BHB-Team (v. |.): Gertrud Bocking, Jorn Briningholt, Eva Wildermuth, Torsten Gralla, Imke Ide, Dr. Peter Wiist
und Annekatrin Conrads.
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Uberblick liber die
Aktivitaten des BHB

Arbeitskreis Product

Compliance, Umwelt
und CSR

Imke Ide und Andreas Back (Sprecher des AK/Horn-
bach) leiten den sicherlich themen- und arbeitsin-
tensivsten Arbeitskreis im BHB. Die europdische Ver-
ordnungsflut greift in der gesamten Lieferkette der
DIY-Branche deutlich an, mit oftmals gravierenden
Auswirkungen auf das operative Geschaft. Neben
dem Austausch zu neuen gesetzlichen Regelungen
auf nationaler und européischer Ebene gibt es einen
Austausch zum Verstandnis der gesetzlichen Anforde-
rungen in vier Arbeitskreissitzungen pro Jahr und zahl-
reichen themenspezifischen Untergruppen, die sich
inzwischen Uberwiegend digital treffen. Die Themen
konnen global sein wie die Maoglichkeiten zur De-
karbonisierung(CO,-Reduktion) in der vorgelagerten
Lieferkette oder sehr spezifisch wie die Anforderungen
an Schrauben, Wandfarben oder Bauschaumdosen.
Es werden Stellungnahmen zu Gesetzesvorschlagen
erarbeitet, die Teilnahme an Stakeholderforen vor-
bereitet oder von NGO-Veranstaltungen berichtet.
Themenpaten betreuen einzelne Bereiche und teilen
Know-how mit der Gruppe, sodass alle von der Mit-
arbeit im AK und dem Expertenwissen profitieren
kénnen. Es wird diskutiert und debattiert, man ist sich
einig und unterschiedlicher Meinung, stellt Fragen und
findet Kompromisse, damit der Verband Sichtweisen
der Branche nach auBen vertreten kann.
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Arbeitskreis Personal
& Bildung

Dem Thema Personal/Fachkréfte in der DIY-Branche
kommt in den nachsten Jahren entscheidende
Bedeutung zu — die entsprechende Ausstattung
der Markte mit Beratungskompetenz wird echte
Akzente setzen. Deshalb tauscht sich Annekatrin
Conrads mit den Expertinnen und Experten aus den
HR-Departements regelmaRig tiber die wichtigsten
Entwicklungen, zum Beispiel bei MaBnahmen zur
Fachkraftegewinnung, Situation auf dem Ausbil-
dungsmarkt, Fortbildungsverordnungen, Erwerbs-
migration et cetera, aus.

Arbeitskreis Recht

Torsten Gralla und Caroline Wahl (Sprecherin des
AK/Globus) gehen die immer schneller rollende
Verordnungslawine der letzten Jahre mit Blick auf
die tatsachliche Umsetzbarkeit aus juristischer
Sicht an. Die schiere Masse der Verordnungen,
verbunden mit umfangreichen Berichtspflichten
et cetera, miissen eingeordnet und abgearbeitet
werden. Zahlreiche Product-Compliance-Themen
(zum Beispiel um den European Green Deal), Ver-
braucherschutz, Verpackungsverordnung, Preisan-
gabeverordnung und vieles mehr missen die Han-
delsmitglieder umsetzen — hier tragt der Austausch
unter dem BHB-Dach sehr zur Harmonisierung der



Prozesse und zur Minderung des Aufwands der
Fachabteilung bei.

Arbeitskreis Marktdaten
und & Controlling

Dr. Peter Wist und Jorg Wehrenberg (Sprecher
des AK/Toom) moderieren das ,Zahlengremium*
im BHB. Mehrmals im Jahr (und als monatliches
digitales Update) analysieren die Expertinnen und
Experten die aktuellen Daten und diskutieren, wo
sich Marktdaten aussagekraftig weiterentwickeln
mussen. Dies fiihrt zur Festlegung grundlegender
und allgemeingiltiger Branchendefinitionen (bei
Flache, Umsatz et cetera). Die Mitglieder des Ar-
beitskreises sind auRerdem im engen Austausch
mit Analysten, Marktforschern, der GfK und den
(Fach-)Medien.

Arbeitskreis Logistik &
Supply Chain
Management

Jorn Bruningholt und Ingo Leiner (Sprecher des
AK/Hornbach) moderieren das Gremium, das die
Herausforderungen der Zukunft in der gesamten
Supply Chain im Blick hat. Dazu trifft man sich
mehrfach im Jahr (auch zu Besichtigungen inter-
essanter Logistikstandorte). Logistik ist weit mehr
als Transport und Verteilung der Waren; vielmehr
geht es dabei um ein riesiges Organisationsgefiige,
das von Beschaffung bis zum Dropshipment alles
umfasst — und gerade hier bieten effiziente Pro-
zesse eine Menge Einspar- und Verbesserungs-
moglichkeiten entlang der gesamten Lieferkette.
Auch der Impact auf den 6kologischen FuRabdruck
ist enorm und fordert schnelles Umdenken und
Resilienz von den der Expertinnen und Experten
in in den Unternehmen.
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Arbeitskreis
Revision & Loss Prevention

Hier geht es viel um neue Technologien und ihre
Auswirkungen, die Eva Wildermuth und Thomas
Wasner (Sprecher des AK/Hornbach) mit den Mit-
gliedern diskutieren. Wie stark wird kiinstliche In-
telligenz den Verkaufsprozess beeinflussen? Wie
sehen Check-Out und Diebstahlsicherung der Zu-
kunft aus? Welche Informationen werden und sollen
RFID-Tags transportieren? Wie begegnet man den
neuen rechtlichen Anforderungen von Unfallver-
sicherern? Die Themenvielfalt sichert spannende
Austausch-Runden fur die nachsten Jahre ...

Roundtable Cyber
Resilience

Dr. Peter Wiist moderiert einen der sensibelsten
Themenkomplexe der letzten Jahre. Einige Un-
ternehmen sind bereits Opfer groRangelegter
Cyberangriffe geworden — und haben dadurch
enorme Schaden erlitten. Die Teilnehmer disku-
tieren aktuelle Bedrohungslagen, notwendige und
effiziente AbwehrmalBnahmen sowie die neusten
Entwicklungen.

Roundtable
Arbeitssicherheit

Die stationare Verkaufsflache bleibt auch in Zeiten
von Interconnected Retail ein riesiger Warenum-
schlagplatz. Das Thema Arbeitssicherheit hat hier
traditionell eine besondere Bedeutung. Annekatrin
Conrads moderiert den Austausch der Mitglieder
zu Themen wie Ladungssicherung, Transportwagen,
Ergonomie am Arbeitsplatz, Riicknahme/Entsor-
gung, Emissionen und vielem mehr.
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Roundtable Waren-
bewertung

Eva Wildermuth geht mit den Teilnehmern tief in
die Themen wie Inventuren, Inventurdifferenzen
und -verfahren, die Bewertung von unklaren Po-
sitionen und weitere Themen. Ein stetiger Erfah-
rungsaustausch, den die Handler sehr schatzen.

Roundtable Versiche-
rungen in der Branche

Welche Versicherungen sind relevant, welche ver-
sicherungsrelevanten Entwicklungen werfen die
aktuellen Verdnderungen der Welt auf? Welche
Neuerungen gilt es zu beachten? Auch dies ein
willkommener Erfahrungsaustausch der Fachab-
teilungen des gesamten DIY-Handels unter dem
BHB-Dach.

Roundtable
Digitaler POS

Die Gegenwart ist schon digital, die Zukunft wird
digitaler. Dieser BHB-Roundtable, moderiert von
Torsten Gralla, bringt die Fachabteilungen der
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Handelshauser in einen Austausch zu operativen
Technologien wie ESL, Digital Signage, die Wei-
terentwicklung mobiler Mitarbeiterdevices, neue
Formen des Payments, Kundenkommunikation und
vielem mehr.

Weitere Roundtables treffen sich zwar nur unre-
gelmaRig, zeugen aber vom breiten Spektrum der

BHB-Arbeit: EnergiemanagementI Digitale Preis-
schilder lESLII SAP_Finanzen und Preisangaben-
verordnung.

Veranstaltungen
fiir die Branche

Das andere, nicht weniger wichtige Spielfeld des
BHB ist natiirlich der gesamte Bereich der eigenen
Veranstaltungen, die man wohl mittlerweile als
pragend fir die Branche einordnen darf und die in
den Jahresplanungen der Mitgliedsunternehmen
absolut gesetzt sind. Seien es die arrondierenden
Veranstaltungen zu den beiden Leitmessen in Kdln
(das BHB-Forum mit dem Branchen Award zur Ei-
senwarenmesse und der BHB Garden Summit als
Abschluss der Spoga+Gafa) oder auch das eigene
Golfturnier (BHB-Branchen-Open). Immer viel be-
achtet ist auch die BHB-Jahrespressekonferenz,
in der Vorstand und Geschaftsfiihrung das Bran-
chen-Geschaftsjahr analysieren.

BHB-Kongress
Der absolute Hohepunkt des BHB-Veranstaltungs-
jahres ist aber sicherlich der BHB-Kongress, der

auch schon seit iiber 25 Jahren die Fithrungskrafte

von DIY- und Gartenfachhandel, Herstellern und
Dienstleistern zusammenbringt — eine Top-Mi-
schung aus Erkenntnisgewinn, Analyse, Austausch
und einem Networking, das mittlerweile eine echte
,Branchenfamilie” geschaffen hat.

I J6rn Briiningholt & BHB-Team




HOLZLASUR FUR AUSSEN

LANGLEBIGERHOLZSCHUTZ
IN SKANDINAVISCHER QUALITAT

www.bondex.de

BiG| |
.“( ULTRA
R | NATURE

ULTRA
NATURE

| Arbeits- ] _
Hart- plattendl T
wachsal ALK

i b |

vegan
PURE KRAFT DER NATUR o
ULTRA NATURE Holzschutzprodukte bestehen aus
natiirlichen und nachwachsenden Rohstoffen. ebentel
z”Y?nrﬁgiS'“:

e |osemittelfrei (wenigerals 1 %)
e frei von Konservierungsstoffen
e (kologischer Holzschutz auf hochstem Standard www.ultranature.de




KAPITEL 2

Die Handelsmitglieder
dES BHB und ihre Vertriebslinien
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Mit der Baumpﬂanzakti(ﬁ?i"ﬂu
der BHB und seine Mitgliecl)e et

fur den Klimaschutz. Ganz pnaktis¢
und schon seit 2008, I

In heimischen Waldern

Als die Baumpflanzaktion des BHB zusammen mit Alain Paul von
der Holzconzert GmbH ins Leben gerufen wurde, war das Thema
Baume-Pflanzen noch nicht so en vogue. Es war also die initiale
Idee zum ersten Nachhaltigkeitskongress des BHB beim Baumarkt-
kongress 2008, und damit begann ein CO -Ausgleich fur die Teil-
nehmer. So entwickelte es sich in den darauffolgenden Jahren zu
einem fest verwurzelten Bestandteil der BHB-Veranstaltungen. In-
zwischen sind in zahlreichen heimischen Waldern 150.000 Baume
zusammengekommen. Mitglieder und Partner des BHB kamen zum
Teil mit Teams im Rahmen von Ausbildungsevents oder auch auf
Management-Ebene mit zu Pflanzaktionen. Handel und Industrie
unterstltzen diese Aktion.
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Warum pflanzen wir in
Deutschland?

An der Zielsetzung von 2008 hat sich nichts gedandert, im Ge-
genteil: Damals waren die Auswirkungen des Klimawandels vor
allem schon in den Alpen spiirbar. Inzwischen ist der Klimawandel
iberall sichtbar, Trockenheit und Extremwetter allgegenwartig,
iber 600.000 ha Wald sind seit 2019 abgestorben. Deshalb ma-
chen wir mit den Partnern und dem BHB weiter, hier, vor Ort.
Holz ist der beste Klimaschutzbeitrag und gehort ins Sortiment
von Baumarkt und Gartenfachmarkt.

Foto: Holzconzert
. -

150.000 Baume in
deutschen Wal-
dern bedeuten ...

® eine Flache von rund 50 ha
= Pflanzungen mit Teams in ganz

S
Deutschland, von Schleswig-Holstein R LU . T
bis Bayern, von Ost-Brandenburg bis Alain Paul (r.) holt regelmaRig Helfer aus Industrie und
an den Rhein und zur Eifel Handel zu sich in den Wald — vom Azubi bis zum Manager.

= Mischwald und standortgerechte Auf-
forstung als Beitrag zum Klimaschutz
direkt vor unserer Haustur

= den Jahressauerstoffbedarf fiir 1.100
Menschen durch solch eine Flache
(rund alle Kongressteilnehmer beim
BHB pro Jahr)

I Alain Paul, Holzconzert
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Im Wohn-
zimmer

Der zentrale Raum der Wohnung
erfiillt vielfaltige Aufgaben.

Nicht zuletzt steht hier die Couch,
auf der sich bequem Einkaufe
erledigen lassen.

Was macht man eigentlich im Wohnzimmer? Gut,
man wohnt hier — aber das tut man schlieRlich in der
ganzen Wohnung. Das Wohnzimmer als zentraler
Raum hat zahlreiche Funktionen. Hier treffen sich
die Bewohner, manchmal auch mit ihren Gasten.
Hier ruhen sie aus, schauen zum Beispiel fern, héren
Musik oder lesen.

Oder sie shoppen. Denn dafiir miissen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ja langst nicht mehr das
Haus verlassen. Bequem auf der Couch kénnen sie
24/7 die Webshops der Handler durchstébern. Ein
Trend, der sich hier schon langer abzeichnet, geht
hin zu den Online-Marketplaces; auch etablierte
Baumarktbetreiber haben ihre Online-Shops inzwi-
schen um solche virtuellen Marktplatze erweitert.
Beobachter der E-Commerce-Szene sehen hier ei-
nigen Nachholbedarf der deutschen DIY-Handler.

Das Wohnzimmer regt auRerdem dazu an, sich
einmal die Wohnverhaltnisse und die damit verbun-
denen Neubauaktivitaten genauer anzusehen. Nicht
nur der Baustoffhandel, sondern auch die Baumarkt-
branche leitet aus dem Baugeschehen Indikatoren
fur die kiinftige Entwicklung ab. Schlieflich will jedes
Wohnhaus, das heute gebaut wird, morgen ausge-
baut und verschonert werden.

KAPITEL

Wohnungen
in Deutschland

43,7

Millionen

Wohnfldache
pro Wohnung

Wohnflache
pro Einwohner

Quelle: Statistisches Bundesamt/Destatis (2023)




KAPITEL 3

Schon seit einigen Jahren
geht der Trend weg vom
Einfamilienhaus.

I

Der sparsame Neubauer

Veranderte
Wohnverhaltnisse,
veranderte Anforde-
rungen: In den
letzten Jahren haben
sich die Neubauver-
haltnisse in Deutsch-
land stark gewandelt.

Es ist der Traum der Mehrheit der
Deutschen und ein Traum des Bau-
markthandels — mit den dahinter-
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stehenden Kunden: das Einfamilien-
haus. Laut der letzten Wohnraum-
studie des Immobilienfinanzierers
Interhyp wiinschten sich 53 Prozent
der befragten Deutschen 2023 ein
freistehendes  Einfamilienhaus.
Im Vorjahr waren es noch 64 Pro-
zent. Doch der Traum scheint fur
immer weniger moglich zu sein,
wie Zahlen des Statistischen Bun-
desamtes offenbaren.

Bezogen auf die Baufertigstel-
lungen im Neubau haben demnach
Wohnungen in Mehrfamilienhau-

sern (Wohngebdude mit drei oder
mehr Wohnungen) bereits 2014
die Anzahl der Wohnungen in Ein-
familienhdusern lberstiegen (s.
Grafik 1). 101.021 neu gebauten
Wohnungen in Mehrfamilienh&u-
sern standen 87.868 neue Woh-
nungen in Einfamilienhdusern
gegenlber. Seitdem hat sich der
Trend fortgesetzt. 2023 wurden
mit 156.268 zu 69.892 bereits
mehr als doppelt so viele Woh-
nungen in Mehrfamilienhdusern
gebaut wie in Einfamilienhdusern.

Foto: Pixabay, Talpa
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2001 war dies noch genau anders
herum, als auf eine fertige Woh-
nung in Mehrfamilienhdusern
circa 1,5 fertige Einfamilienhauser
kamen.

Ein mindestens ebenso dras-

tischer Schwenk bei den zuletzt

gebauten und damit zukiinftigen

KAPITEL 3

Wohnungen in den letzten zwolf
Jahren von 117,2 m? auf 101,3 m?
im Jahr 2023. Grund ist, dass nicht
nur verhaltnismaRig mehr kleinere
Wohnungen und weniger groRRere
Einfamilienhduser gebaut wurden,
die DurchschnittsgroRe der neuen
Mehrfamilienhaus-Wohnungen ist

gleichzeitig vom Héhepunkt 2015
bis 2023 um 8,8 Prozent gesunken.
Der Durchschnittsdeutsche im
Neubau, er wohnt heute auf rund
13,5 Prozent weniger Flache als
noch 2011.

I Michael Greiner, Redaktion
diy-Fachmagazin

der Befragten
wiinschen sich ein
freistehendes
Einfamilienhaus

Wohnraumstudie des
Immobilienfinanzierers Interhyp

Wohnverhéltnissen zeigt sich
bei der Wohnflaiche pro Woh-
nung (s. Grafik 2). Wahrend die
durchschnittliche Flache eines

neuen Einfamilienhauses zwischen
2001 und 2023 sich von 134,2 auf
155,2 m? erhéhte, schrumpfte
gleichzeitig die durchschnittliche
Wohnflache aller fertiggestellten

Fotos (2): Dahne Verlag, Strnad

Hauser, die heute gebaut werden, miissen morgen ausgebaut werden.
Produkte und Beratung bekommen private Bauherren im Baumarkt.
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Das Marktplatzgeschaft
wird in seiner Komplexi-
tat oft unterschatzt.

Die Konkurrenz wachst

Online-Marktplatze
sind ein wichtiger
Vertriebskanal im
E-Commerce.

Was macht eine
verlassliche Platt-
form aus Sicht der
Handler aus?

In der Heimwerker- und Garten-
branche etabliert sich das On-
line-Shopping laut Jahresbericht des
Industrieverbands Garten (IVG) als
feste GroRe neben dem stationdren
Handel. Besonders Online-Markt-

64 | BHB — Alles unter einem Dach

platze, auf denen Kundinnen und
Kunden aus einer Vielzahl von
Shops das passende Produkt wahlen
kénnen, werden immer beliebter.
Laut HDE-Online-Monitor wurden
2023 erstmals beim Online-Shop-
ping in Deutschland mehr als
die Halfte der Umsatze Uber On-
line-Marktpldtze generiert.

Und die Auswahl ist dabei groR,
sie reicht von kleineren, nischigen
Marktplatzen lber weltweit agie-
rende GroRunternehmen. Die An-
zahl an Plattformen wachst expo-
nentiell. Zudem drangen immer
mehr internationale Anbieter wie
Temu auf den Markt. Doch nicht

jeder von ihnen kann im Wettbe-
werb bestehen.

So gingen laut der Studie ,,Die
Marktplatzwelt 2022“ von Ecom
Consulting und Gominga zwischen
2020 und 2022 rund 100 neue On-
line-Marktpldtze an den Start; im
gleichen Zeitraum schieden jedoch
etwa 30 Marktplatze aus. Einer der
Hauptgrinde ist deren Komplexitat
und der oftmals unterschatzte Ka-
pitalbedarf. Die Frage fiir Hand-
lerinnen und Handler lautet also:
Was macht einen erfolgreichen
und verldsslichen Marktplatz aus?
Aus meiner Sicht gibt es flinf Er-
folgsindikatoren.

Foto: Pexels/Tony Wu
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1. Sortimentsbreite und
Reichweite

Konsumentinnen und Konsumenten mogen es un-

2. Logistikangebote

Wichtig ist Online-Kunden ein unkompli-
zierter, schneller und kostenfreier Versand
kompliziert. Deshalb bevorzugen sie Online-Markt- ; L .
. N . . . und Rickversand. Kann ein Handler diese
platze mit einem breit angelegten Sortiment. Nicht ) . ) ]
. . . Standards selbst nicht gewahrleisten, bieten
umsonst gehéren Anbieter wie Amazon, Ebay und . B o i
. . . . viele Marktplatze die Moglichkeit, auf Full-
Otto zu den beliebtesten digitalen Einkaufsmog- il N T "
ilment-Angebote zurlickzugreifen.
lichkeiten. Ebay ist zudem ein Anbieter, der nicht in g g
Konkurrenz zu seinen Handlern steht, da er keine

Waren verkauft.

3. Zahlungsmethoden und Vertrauen

Online-Marktplatze sollten moglichst viele sichere Zahlungsmethoden zulassen. Haufig
wickeln sie die Zahlungen im Zusammenhang mit Verkaufen auf dem Marktplatz
selbst ab, wie im Falle der Zahlungsabwicklung von Ebay, und schalten sich auch
im Falle von Konflikten zwischen den Vertragsparteien als vermittelnde Instanz ein.

Und: Die Nutzer wollen sich darauf verlassen kdnnen, dass ihre Daten geschiitzt
sind und ihre Transaktionen sicher ablaufen. Beispielsweise springt Ebay mit dem
Kaufer- und Verkauferschutz bei Problemfallen ein.

4. Kundenservice
und Interaktion

Im Kundenservice koénnen automatisierte

5. Innovation

Nicht zuletzt ist Innovation von entscheidender Bedeutung.
Beispielsweise zeigt sich seit einigen Jahren ein starker Trend
zu mehr Nachhaltigkeit und Gebrauchtem. 2023 gaben in
einer Studie des ECC KoIn 80 Prozent der Befragten an, dass

Antworten Uber Chatbots fiir einige Themen
durchaus hilfreich sein. Bei komplexen Fragen
bleiben aber engagierte Mitarbeiter unver-

sie bereits gebrauchte oder nicht-neue Ware gekauft haben.

AlcinioeTs Empaiie (e s e aremb e e Als Ebay Deutschland im Mai 1999 gegriindet wurde, war

LT STl GG EEL, das Unternehmen Pionier der Kreislaufwirtschaft. Heute
ist der Wachstumsmarkt rund um Pre-Loved-Artikel mehr
denn je zentrales Element der Strategie. Ebay ist mittlerweile
grofRter Anbieter fiir Gebrauchtes und Generaliiberholtes
in Deutschland, wie eine Studie von Metoda im Auftrag
von Ebay 2023 aufzeigt, und liegt laut Marktanalyse von
Cross Border Commerce unter den Top 10 des Rankings

»,Nachhaltige Marktplatze in Europa“.

Fazit

Ebay Deutschland ist seit 25 Jahren am Markt und verbindet Millionen Menschen in mehr als
190 Maérkten auf der ganzen Welt. Aus meiner Sicht kann ein Marktplatz vor allem durch Sicher-
heit und kontinuierliche Weiterentwicklung seine Wettbewerbsfahigkeit langfristig sicherstellen.

Il Frauke Schmeier leitet den Bereich Heimwerker & Garten bei Ebay in Deutschland
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DIY-RELEVANTE KATEGORIEN IM ONLINE-HANDEL

Angaben in Mio. Euro Umsatz brutto 4.307
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Quelle: Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland
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Im Schlaf-
zimmer

In diesem sehr privaten Raum
der Wohnung werden Entschei-
dungen vorbereitet und groBe
Fragen gestellt — zum Beispiel die
nach gesundem Wohnen.

Bei unserem Gang durchs Haus diirfen wir auch kurz
ins Schlafzimmer linsen. Dieser besondere Raum
einer jeden Wohnung hat uns fir dieses Heft zu
zwei Themen angeregt.

Da geht es zum einen um das Thema Wohnge-
sundheit. Es betrifft natirlich auch alle anderen
Rdaume, aber in diesem sehr privaten Raum, in
dem wir jede Nacht mehrere Stunden am Stiick
verbringen, beschaftigt es uns wohl am meisten: Was
ist uns ein gesundes Umfeld, was ist uns gesundes
Wohnen wert? In Deutschland, Osterreich und der
Schweiz wird diese Frage Ubrigens unterschiedlich
beantwortet; so fragen die Schweizer 6kologische
Baustoffe starker nach als ihre Nachbarn. Dabei
gilt in Deutschland das Qualitatssiegel Nachhaltige
Gebaude (QNG) als Voraussetzung fir die hochste
Forderstufe beim Bau.

Die zweite Frage, zu der uns der Blick ins Schlaf-
zimmer anregt, lautet: Manner und Frauen im Bau-
markt — geht das tGberhaupt? Oh ja, das geht sehr
gut, jedenfalls aus Sicht der Baumarkbetreiber, die
sich mit den entsprechenden Entscheidungswegen
ihrer Kundinnen und Kunden beschaftigen.

KAPITEL 4

ist die Standard-
Grundflache eines
Elternschlafzimmers
laut DIN 18011 von 1967

20

Stunden am Tag

verbringen wir in ge-
schlossenen Raumen

Grafik: Freepik, Harryarts
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Gesund wohnen —

nachhaltig gut

Aus Sicht der
Verbraucher gehoren
beim Kauf von
Farben und Lacken
die Aspekte Wohnge-
sundheit und Umwelt
einerseits und
Performance und
Deckkraft anderer-
seits zusammen.
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Die Themen Wohngesundheit
und Nachhaltigkeit sind eng mit-
einander verknipft und beein-
flussen das Kaufverhalten der

Konsumenten am POS. Gerade in
I

Innenrdaumen und sensiblen Berei-

chen wie Kinder- oder Schlafzim-

mern sind wohngesunde Farben

fur umweltbewusste DIY-Kdufer

von Relevanz. Neben Umwelt- und

Gesundheitsaspekten bestimmen
vor allem die Leistungsmerkmale




Gerade in Innenrdumen und
sensiblen Bereichen wie Kinder-
oder Schlafzimmern sind wohnge-
sunde Farben fir umweltbewusste
DIY-Kaufer von Relevanz.

und die Kraft einer starken Marke
von Farben und Lacken den Kauf
entscheidend.

Verbraucher greifen bevor-
zugt zu ProduktenI die eine starke

Performance aufweisen. Fiir 57
Prozent ist das Kriterium hohes
Deckvermogen die Nummer eins
unter den Top-10-Kaufgrinden fir
Wandfarbe, wie aus der ,,Grund-
lagenstudie Nachhaltigkeit 2022“
von Konzept & Markt hervorgeht.

Beim Zusammenspiel von Leis-
tungs-, Nachhaltigkeits- und Ge-
sundheitsaspekten setzen Kunden
auf eine vertrauenswirdige Marke,
die relevante Anforderungen fir
wohngesunde Farben sicher er-
fallt. In deutschen Baumarkten
sind Alpina und sein Lead-Produkt
Alpinaweil} fest im Bewusstsein
der Verbraucher verankert: Gber
40 Prozent denken im Kontext
Wohngesundheit und Nachhal-
tigkeit an Alpina, belegt dieselbe
Studie.

Das hohe Vertrauen zu Alpina
griindet auf eine lange Tradition
mit Vorreiteranspruch. Als Im-
pulsgeber der Branche verfligen
die Farbexperten schon immer
Uber ein Produktportfolio mit
hochsten Anspriichen an Qua-
litat, Umwelteigenschaften und
Wohngesundheit. So brachte Al-
pina bereits 1988 die erste emis-

KAPITEL 4

sionsminimierte und |6semittel-
freie Innenfarbe in die Baumarkte.
Alpina Sensan markierte 2001 als
erste konservierungsmittelfreie
Innendispersion einen weiteren
Meilenstein in Sachen Wohnge-
sundheit. Alpinaweifs, Europas
meistgekaufte Innenfarbe, hat
eine lose- und konservierungs-
mittelfreie Rezeptur und ist seit
2022 zudem im Recycling-Gebinde
erhéltlich.

Dieser Topseller oder das Bunt-
sortiment Alpina Pure Farben sowie
viele weitere Produkte tragen das
Umweltzeichen ,Blauer Engel“ und
andere anerkannte Prifsiegel.
Jiingste Auszeichnungen umfassen
den Gewinn des Deutschen Nach-
haltigkeitspreises 2024 oder das
Pradikatsurteil ,Sehr gut“ vom Oko-
Test-Magazin (Ausgabe 5/2024) fir
das Ready-Mix Sortiment Alpina
Feine Farben, Farbton ,No. 37 Held
des Waldes”.

Eine neue Produkt-Linie fir
hochste Verbraucheranspriiche
an Wohngesundheit startete im
Frihjahr 2024 mit dem Launch
der Innendispersionen Sensitiv
WohnweiR und Silikat WohnweiR.

Sensitiv. WohnweiR ist als
allergikergeeignete Innenfarbe
der ideale Allrounder rund um das
Thema gesundes Wohnen. Opti-
males Raumklima garantiert die
neue atmungsaktive Innenfarbe
Silikat Wohnweil3 auf natlrlicher
mineralischer Silikatbasis. Wohn-
weiB-Produkte haben sich neben
dem Signet ,Blauer Enge

Iu

auch

fur das Gutesiegel ,,Nachhaltige
Gebadude” (QNG) qualifiziert.
Alpina-Geschaftsfihrer Peter
Stechmann sieht in dem Zusam-
menwirken von Tradition und
Innovation einen strategischen
Ansatz mit klarem Mehrwert fur
Handel und Kunden. ,,Wohnge-

sundheit und Nachhaltigkeit sind
seit '|eher fest im Leitbild unserer
Unternehmensgrugge verankert.

Daher freuen wir uns, dass diese

|

wichtigen Themen mittlerweile

I

auch im Verbraucherbewusstsein

eine hohe Bedeutung einnehmen
und wir mit dem Alpina-Sortiment
erstklassige Lésungen liefern. Un-
sere 6kologische Ausrichtung ist
authentisch — Verbraucher ver-
trauen der starken, glaubwdrdigen
Marke Alpina. Und das zu recht,
denn bei uns gehen Wohngesund-
heit und hoéchste Produkt-Per-
formance immer Hand in Hand.
Als Farbenmarke Nummer eins
werden wir den Wachstumsmarkt
rund um das relevante Thema
gesundes Wohnen auch kinftig
weiter forcieren — und unsere
Kunden mit hochwertigen Pro-

dukten begeistern.”
I Alpina
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Frauen entscheiden.
Manner auch.

Der DIY-Handel
muss wissen wollen,
in welcher Lebens-
phase sich seine
Kundinnen und
Kunden gerade
befinden. Nur

dann kann er ihr
Partner sein.

Es gibt in Deutschland ja fast nichts,
fiir das es keine Norm gabe. Aber
wussten Sie, was die DIN 18011
seit 1967 regelt? Es geht um die
14 m? Standard-Grundfldche eines
Elternschlafzimmers und selbstver-
standlich sprechen wir hier nicht
von einer Pflichtvorgabe, sondern
von einer damals ausgesprochenen
Empfehlung fir staatlich gefor-
derten Wohnungsbau. Aber welche
Zahlen, Daten, Fakten wir auch
bemihen wollen, eigentlich wird
keine dem innersten Charakter
eines Schlafzimmers gerecht.
Denn seit jeher symbolisieren
unsere Schlafraume den priva-
testen und intimsten Bereich der
Wohnorte der Menschen. Hierhin
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ziehen wir uns zurtick, hier ruhen
wir uns aus und hier sind wir uns
am nachsten. Ubrigens auch oder
sogar vielmehr: Gerade dann,
wenn es darum geht, wichtige Ent-
scheidungen vorzubereiten und zu
treffen. Denn hier im Schafzimmer
herrscht Ruhe, hier geht es nur
um uns. Um uns selbst, unsere
Partnerinnen und Partner, unsere
Familien. Und deshalb symboli-
siert das Schlafzimmer im besten
Sinne das, was DIY und seinen
Kunden und Kundinnen verbindet:
Die Ndahe zum Privatesten, das
wir uns vorstellen und das wir ge-
stalten kénnen — unser Zuhause.

Beim Thema , Entscheidungen
sind

treffen und vorbereiten”

Zahlen dann aber doch wieder
ganz interessant. Denn weil wir
wissen, dass es in den meisten he-
terosexuellen Partnerschaften die
Frauen sind, die letzten Endes ein
Projekt ,,absegnen”, ist es ebenso
interessant zu wissen, dass der
Anteil von Frauen als Kunden bei
Obi sehr unterschiedlich verteilt ist
und von unter 30 Prozent etwa in
Italien bis Uber 40 Prozent zum
Beispiel in Ungarn reicht. Beson-
ders getrieben werden von ihnen
Garten- und Pflanzenprojekte, hier
sind Frauen zu fast zwei Dritteln
die Kduferinnen. Ausgeglichen ist
das Verhaltnis etwa bei der In-
standhaltung von Bad und Kiiche
mit Themen wie ,Duschbrause
erneuern” oder ,Waschbecken
montieren”.

Und besonders spannend wird
es, wenn zwischen Beschluss und
Umsetzung echte Wechsel sichtbar
werden, etwa wenn es um die
Renovierung eines Badezimmers
geht: Wahrend dieses Projekt zu
mehr als zwei Dritteln von Frauen
initial angeschoben und dann
vorangetrieben wird, haben sich
bei der letztlichen Umsetzung die



Verhiltnisse wieder fast halftig
ausgeglichen.

All diese Zahlen zeigen uns
vor allem, dass es keine Themen
gibt, die komplett einseitig verteilt
waren. Dass es zuhause immer
darum geht, Projekte gemeinsam
anzugehen, voranzutreiben und
umzusetzen. Und dass wir deshalb
vor allem viel daransetzen sollten,
unsere Kundinnen und Kunden zu
verstehen. Wir miissen wissen
wollen, in welcher Lebensphase
sie sich gerade befinden und was
das fiir sie selbst, fur ihre Partner
und fiur ihre Familien bedeutet.
Denn nur dann kann DIY das sein,
was wir sein wollen: ebenfalls ein
Partner, der in jeder Phase des

KAPITEL 4

Lebens dabei sein kann, weil er
Unterstiitzung bietet. Und nur
wenn wir uns als derart zuverldssig
erweisen, lasst man uns vielleicht
auch mit ins Schlafzimmer.

| Obi

Garten- und Pflanzenprojekte
werden besonders haufig von
Frauen vorangetrieben.

Hier sind sie zu fast zwei
Dritteln die Kauferinnen.

Zuhause geht es um gemeinsa-
me Projekte. Umso wichtiger
ist es, Kunden und ihre
Entscheidungsprozesse zu
verstehen.
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KAPITEL

Im Arbeits-
zimmer

Retail is detail, heiBt es im Einzel-
handel. Mit anderen Worten:
Auch hinter den Kulissen wartet
im Handel jede Menge Arbeit.

Damit es auf der Flache so lauft, wie es soll, ist
im Handel viel Feinarbeit erforderlich. Ohne jeden
Anspruch auf Vollstandigkeit sind hier einmal drei
Bereiche herausgegriffen: Innovationen fiir die Retail
Technology, die ganz konkret beim Verkaufen auf
der Flache helfen; die Planung und Einrichtung von
Verkaufsflachen; und die Logistik, die sich bei einem
Sortiment mit sechsstelligen Artikelzahlen von einer
enormen Komplexitat herausgefordert sieht.
Arbeit, fir die man im Wesentlichen einen Tisch,
einen Stuhl, einen Rechner und einen Internetan-
schluss bendtigt, wird ja heute nicht nur in der Firma,
sondern auch zu Hause erbracht. Die Pandemie hat
das Homeoffice zum Massenphdanomen gemacht —
Gbrigens eine Entwicklung, die von der Baumarkt-
branche als groRe Chance gesehen wird. SchlieRlich
will man es auch im Arbeitszimmer schon haben.

WIE HAUFIG WIRD HOMEOFFICE GENUTZT?

Anteil an Erwerbstatigen, die Homeoffice nutzen, in Prozent

2019 26,1 16,8 57,1 An jedem Arbeitstag

2020
B Mindestens die
2oz Halfte der
Arbeitstage
B Weniger als die
Halfte der
Arbeitstage

2022

2023

(0] 10 20

Quelle: Statistisches Bundesamt (Destatis)




Vorteile aus
beiden Welten

Die Verkniipfung des
stationaren Handels
mit digitalen Ele-
menten ist einer

der Schliissel fiir

den Wettbewerb,
den nicht zuletzt

der E-Commerce
befeuert.

Das moderne Store-Konzept der
Marke Let’s do it wurde fur stati-
ondre Fachhandelsgeschafte mit
Schwerpunkt Werkzeug- und Gar-
tentechnik entwickelt, in dem viele
digitale Elemente integriert sind.
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Ziel ist, dass der Kunde von Vor-
teilen aus beiden Welten profitiert
und diese Kombination auch zur
Attraktivitat und einem modernen
Aufritt der Stores beitragt.

Bei Let’s do it erfahrt der
Kunde einen Erlebniseinkauf und
die Fachberatung durch bestens
geschultes Personal zu den ange-
botenen Produkten und Services.
Dariiber hinaus haben die Kunden
Gelegenheit, alle im Store ausge-
stellten Werkzeuge vor dem Kauf
auszuprobieren. Das haptische Er-
leben bildet die sinnvolle Ergdnzung
zu den technischen Features, wie
etwa dem Virtual Shelf (verldngerte
Ladentheke), Uber das mehr als

‘ o

s -

Das Virtual Shelf verlangert die
Ladentheke und unterstitzt bei der
Beratung, der Kernkompetenz
fachhandelsorientierter Vertriebs-
systeme.

30.000 Produkte auf einem groRRen
Bildschirm angezeigt und unmit-
telbar bestellt werden kdnnen.
Erganzend dazu spielen digital
Signage Screens nicht nur Videos

2

Mit einer digitalen
Systemintegration
ist es gelungen,
die selbststandi-
gen Einzelhandler
im Webshop zu
vereinen und somit
fiir den Kunden ein
einheitliches Bild
tiber Produkte, Ser-
vices und Preise zu
generieren
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und Informationen fiir die Kunden
im Loop, sondern werden aktiv in
Beratungsgesprache eingebunden,
indem der Fachberater Uber ein
Tablet maBgeschneiderte Informa-
tionen ansteuern und zur Visua-
lisierung anzeigen lassen kann.

Zum Erlebnis zahlt auch, wenn
der Méhroboter mittels Handy-App
liber den Kunstrasen gesteuert
oder die Bewasserungsanlage (ge-
schitzt hinter Plexiglas) gestartet
wird. Somit wird Emotionalitat
erzeugt und die digitale Welt auf
spielerische Weise in die Verkaufs-
gesprache vor Ort integriert. Denn
die kompetente Fachberatung bei
Let’s do it ist neben den digitalen
Features weiterhin das Markenzei-
chen der Fachmarkte und unan-
gefochtener USP dieser Marke.

Neben dem Marketing- und
Ladenkonzept ist auch ein Loyal-
ty-Programm fir die Kunden ein
bedeutsames Asset. Mit einer di-
gitalen Systemintegration ist es der
3e-Verbundgruppe gelungen, die
selbststdandigen Einzelhandler im
Webshop zu vereinen und somit
fir den Kunden ein einheitliches
Bild Uber Produkte, Services und
Preise zu generieren. Die techni-
sche Abwicklung der Onlineein-
kdufe samt den Umséatzen kénnen
den einzelnen Partnern zugeordnet
werden.

Qualitat, kompetente Fachbe-
ratung und Service in den Stores
zeigen sich insbesondere durch das
Angebot von Premium-Marken wie
beispielsweise Stihl, Husqvarna und

KAPITEL 5

Milwaukee, die fiir ihre Top-Qualitat
und zuverldssige Leistung bekannt
sind. Diese Sortimentsvielfalt wird
sinnvoll mit Eigenmarken in den
Sortimentsbereichen Maschinen,
Handwerkzeuge, Kompressoren, Ra-
senmaher, Gartentechnikprodukte,
Aerosole und viele mehr erganzt,
die einen hohen Qualitatsanspruch
zu einem kleineren Preis bieten.
Die 3e-Verbundgruppe in
Osterreich bietet ihren 328 Mit-
gliedsbetrieben aus 13 Landern
DIY-Konzepte fiir Werkzeug, Holz
und Sanitar an. Weitere Vertriebs-
kanéle fiir B2B-Kunden sind eben-
falls verfuigbar. Urspriinglich ge-
grindet, um Einkaufsmengen zu
bindeln und giinstige Konditionen
auszuhandeln, bietet die 3e-Zen-

L
'-E'.-.s

DET

Virtual Shelf
bietet

mehr als

30.000

Produkte

trale heute ein breites Dienstleis-

tungsspektrum von Marketing bis

E-Commerce und IT, ergdnzt durch

das 3e-Zentrallager — ein wichtiges

Argument flr die Mitgliedschaft.
I3e AG

Das Konzept der Vertriebsmarke Let’s do it wurde fiir stationare Fachhan-
delsgeschafte mit Schwerpunkt Werkzeug- und Gartentechnik entwickelt.
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KAPITEL 5

Uber Vorreiter, Erlebnis-
welten und Emotionen

Die Ladengestaltung
ist dazu da, eine
Beziehung zwischen
Handler und
Kunden zu schaffen.
Bigbox-Formate
bergen ein groBes
Potenzial.

Obwohl sich einige internatio-
nale Warenhduser in der Krise
befinden, sind es fir mich genau
diese Hauser, die Department
Stores, die eine Vorreiterroller
bei der Ladengestaltung groRerer
Flachen darstellen.

Was
dieser

erfolgreiche Hauser
Kategorie anders ma-

chen? Sie bewegen sich weg von

7 ES
i &
A

rein funktionalen Rdaumen hin
zu Erlebniswelten, die die Sinne
ansprechen und Kunden zum Ver-
weilen einladen. An diesen Orten
verschmelzen Kompetenz, Inspira-
tion, Erlebnis, Genuss und Service.
Bon Marché in Paris ist fiir mich
ein Sinnbild dieser Kompetenz.
Es ist das dlteste Kaufhaus in der
franzosischen Hauptstadt und seit
mehr als 150 Jahren ein Symbol
fir modernen Luxus. Dieses Kauf-
haus inspiriert. Die Griinder gelten
als Wegbereiter des modernen
Shoppings. Damalige Neuheiten
wie die Zufriedenheitsgarantie, die
Moglichkeit des Umtausches oder
der saisonale Sale gelten heute
als selbstverstandlich.

Kunden erwarten ein kura-
tiertes Angebot, das sowohl etab-
lierte Marken als auch aufregende
Neuentdeckungen umfasst und
eine unverkennbare Markenper-
sonlichkeit widerspiegelt. Das
schafft eine emotionale Bezie-

Der Modehéandler Wohrl hat sein
Stammhaus in Nirnberg neugestal-
tet — unter anderem mit einer
LED-Wand an den Rolltreppen.



Ein Beispiel aus der griinen
Branche: das Gartencenter ,griin
erleben” Breuer.

hung zwischen dem Handler und
Konsumenten.

Eine erfolgreiche Ladengestal-
tung erzahlt Geschichten, vermit-
telt authentisch die Identitat der
Marke und schafft eine umfas-
sende Markenerfahrung durch
die Ansprache aller Sinne — durch
Farben, Texturen, Kommunikation,
Klang, Geschmack und Geruch.

Dies beherrschen die Reserve
Roasteries, das Flagship-Konzept
von Starbucks, in Perfektion. In
Mailand, dem ersten Store in Eu-
ropa, wird Kaffeegenuss auf 2.300
m? zelebriert. Beim Betreten wird
der Geruch von frisch gemahlenem
Kaffee und warmem Geback ver-
stromt, zu horen und zu sehen ist
das Mahlwerk der imposanten
Rosterei. Kaffee als Kunstform.

Raume fir Marken brauchen
feste Strukturen fiir die Orien-

tierung und Aufenthaltsqualitat
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sowie Flexibilitat fiir spannende

Inszenierungen. Es sind modulare
Konzepte gefragt, die es ermogli-
chen, die Ladenflache anzupassen
— fiir Events, temporare Pop-ups
oder saisonale Promotionen. Licht
spielt eine entscheidende Rolle,
um Produkte in Szene zu setzen
oder Eventflachen hervorzuheben.

Eine eindeutige Profilierung,
Uberraschungen und exzellenter
Service sind die Faktoren, die
Kunden anziehen und sie dazu
bewegen, wiederzukommen. Das
leisten Bigbox-Formate heute noch
nicht. Der Inhalt muss stimmen! Wie
bei jedem Theaterstlick braucht es
ein gutes Blihnenbild. Langst geht
es nicht mehr nur um den reinen
Einkauf, die Verfligbarkeit der Ware
oder die gute Beratung, sondern
um bleibende Erlebnisse. Interaktive
Workshops, Produkttests und kultu-
relle Veranstaltungen machen den

Laden zu einem sozialen Treffpunkt,
der Kunden zum Teilen auf sozialen
Medien anregt.

Momentan verschlafen groRe
Einzelhandelsflachen ihre Chancen.
Wdhrend Player wie lkea oder
Restoration Hardware das exzellent
spielen, sehe ich in vielen anderen
Handelsformaten Nachholbedarf
und enorme Moglichkeiten.

Auch Baumarkte bergen groRes
Potenzial. Die groRte Herausfor-
derung sehe ich weiterhin in der
Orientierung auf den Flachen.
Anstelle eintdniger Regalwande
sollten die Laden auf intuitive
Strukturen setzen, die klare
Sichtachsen und fokussierte Er-
lebnisbereiche bieten. Hier haben
Marken die Moglichkeit, ihre ein-
zigartige Geschichte zu erzahlen
und Kunden zu inspirieren.

I Klaus Schwitzke, Schwitzke &
Partner
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Was Handler von Bienen
lernen konnen

Impulse fiir eine
zukunftsfahige Han-
delslogistik, die ma-
ximal kundenorien-
tiert, dynamisch und
verantwortungsbe-
wusst vorgeht.

Es gibt zwei Dinge, die uns lehren,
was wichtig ist: unsere Kunden
und unsere Natur. Was sich trivial
anhort, kann DenkanstoRe fir die
Zukunftsfahigkeit der Handelslo-
gistik liefern.

Schauen wir zunachst auf die
Kunden. Sie erwarten kompetente
Beratung, exzellente Services,
hohe Verfligbarkeiten, schnelle
Anpassungen an wechselnde Be-
dirfnisse, die besten Preise und
eine ausgezeichnete Qualitat.
Und sie erwarten Flexibilitat. Sie
wollen frei sein in ihrer Wahl,
wann sie wo und wie einkaufen
— kurz gesagt: ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis.

Ein Bienenstock sieht chaotisch
aus, ist aber ein gutes Beispiel fur
intelligente Planung und hochste
Effizienz der Infrastruktur.
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Interconnected Retail nennen
wir das. Der Wunsch nach Flexi-
bilitdt bedeutet fir ein Handels-
unternehmen die Fahigkeit, sich
auf sich kurzfristig andernde Be-
dingungen schnell einzustellen.
Wer erfolgreich sein will, muss
das schneller tun als andere. Er
bendtigt die Kraft der Resilienz.
Eine zukunftsfahige Handelslo-
gistik leistet genau daflir einen
entscheidenden Beitrag. Sie muss
selbst in hochstem MaRe resilient
sein. Und das bedeutet in aller

Es gibt zwei
Dinge, die uns
lehren, was

wichtig ist:

unsere Kunden
und unsere

Natur




Konsequenz zu schauen, wo Kraft-
quellen liegen, und Starken gezielt
zu kultivieren.

Die Natur liefert daflr viele
anschauliche Beispiele. Denn
die Natur ist ein sehr resilientes
System. Aus der vermeintlichen
Unordnung lebender Systeme
entsteht die Vielfalt des Lebens,
und teils sind das hocheffiziente
Wunder. Forschende der Univer-
sitdt Wiirzburg haben herausge-
funden, dass in einem Bienenstock
im Brutnest der Kénigin wahrend
der Puppenphase konstant rund
35 Grad Celsius sein miussen.
Es gibt Bienen, die die Aufgabe
libernehmen, mit der Vibration
ihrer Flugmuskeln die bendtigte
Wadrme zu erzeugen. Nach einigen
Minuten sind sie erschopft und
brauchen Honig. Den erhalten sie
von Bienen, die auf die Versorgung
spezialisiert sind. Sie miissen sehr

KAPITEL 5

zuverldssig, effektiv und effizient
ihre Aufgaben erfillen, damit si-
chergestellt ist, dass die anderen
ihre Aufgaben erfiillen kénnen.

Uberhaupt ist der Bienen-
stock ein gutes Beispiel fir ganz-
heitliche, intelligente Planungen
und Steuerung. Er ist gepragt
von hochster Effizienz in der In-
frastruktur. Durch eine clevere
Grundrissplanung schaffen Bienen
ein Mikroklima, das eine effiziente
Warmedammung bei minimalem
Materialeinsatz gewahrleistet.
Solche lebenden Systeme sind ei-
nerseits hochst fragil und anderer-
seits hochst stabil. Sie sind gepragt
von einander widersprechenden
Prinzipien. Wege zu finden, sich
widersprechende Dinge in Einklang
zu bringen, heift zukunftsfahig zu
handeln.

Je komplexer die Herausforde-

rungen werden, umso wichtiger

Foto links: Pixabay,PollyDot,
Grafik: Freepik, andrey40, Freepik
Foto rechts: Hornbach

werden intersektorale Kompe-
tenzen und variable Systeme.
Angesichts globaler Verwerfungen
und des Klimawandels wird der
Gbrig bleiben, der anpassungs-
fahig ist. Effizienz im Sinne um-
fassender Schonung aller natdr-
lichen Ressourcen, egal ob Ma-
terial, Flache, Energie oder Weg,
beziehen immer mehr Menschen
in die Wahl ihres Handelsunter-
nehmens mit ein.

Kein Mensch kann die Zukunft
vorhersagen, aber wir haben die
Moglichkeit, sie zu gestalten. Wir
kénnen an Resilienz im Sinne von
Variabilitat arbeiten. Wir kénnen
auf das Verbindende setzen und
hinter uns
Flexibilitdat kann durch
entsprechende Planungen und

Abteilungsdenken
lassen.

Steuerung ermoglicht werden.
Freiraume und eine grundsatz-
liche Offenheit fir Kreativitat sind
ebenso moglich wie ein hochpro-
duktives Arbeitsklima, in dem es
Raum fiir Ruhe und Erholung gibt.
In diesem Sinne gibt es flr eine
zukunftsfahige Logistik immer was
zu tun.

I Ingo Leiner, Vorstand Logistik
Hornbach Baumarkt AG

Handelslogistik muss
Komplexitdt meistern und
dabei resilient sein.
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KAPITEL

In der Kiiche

Ein Kaffee, ein kleines Mittag-
essen oder einfach ein Snack —
fiir viele Kunden gehort das in-
zwischen zum Einkaufen dazu.
Dem Handel bringt es willkom-
menen Umsatz.

| | DURCHSCHNITTSBON
Auf rund 11 Mrd. Euro beziffert das EHI Retail
Institute den Umsatz der Handelsgastronomie in IN DER HAN DELS'
Deutschland im Jahr 2023. Nachdem im Jahr zuvor GASTRO NO M I E

der Vor-Corona-Umsatz wieder erreicht war, hat

sich dieses Segment aus der Pandemiedelle heraus- Angaben in Euro
’

April 2022 bis Marz 2023

gearbeitet. Das liegt auch daran, dass der Durch-
schnittsbon zuletzt um 10,8 Prozent auf 5,43 Euro
gestiegen ist. Am kaufkraftigsten zeigte sich die
Gruppe der ab 55-Jahrigen, die sich ihre Mahlzeit
oder ihren Snack im Schnitt 5,70 Euro kosten lieRen.
Uber 60 Prozent der Ausgaben titigten Kunden und
Kundinnen ab 45 Jahre. Am beliebtesten sind das
Frihstick und das Mittagessen mit einem Anteil
von jeweils einem Viertel der Ausgaben. Es folgt
mit 18 Prozent der Snack am Nachmittag.

Auch fiir Baumarkte und Gartencenter kann ein
gastronomisches Angebot ein Mittel sein, um die
Attraktivitat der Einkaufsstatte weiter zu erhdhen.
Wir stellen zwei prominente Beispiele vor.

Der Wert des
Durchschnittsbons

stieg um bis24 25-34 35-44 45-54 55+

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Quelle: EHI Retail Insititute
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Zum Wohlfuhlen

Einkaufserlebnis,
FreizeitspaB und
Kulinarik: Was die
Branche von der
Gastronomie im
Dehner-Blumenpark
lernen kann.

Auf rund 1.600 m? mit 400 Innen-
und AuBensitzpldtzen erstreckt
sich die Dehner-Blumenpark-Gas-
tronomie in Rain am Lech. Die 24
m lange Genusstheke ladt zum
Schlemmen und GenieRen ein.
Wahrend der Hauptsaison be-
wirtet das Team um Karsten Ha-
nuss, Leiter der Gastronomie, rund
600 Gaste pro Tag. Im Jahr kommt
der Betrieb so auf gut 125.000
Besucher. Doch was macht das
Gartenbistro so erfolgreich?
,Unser Ziel ist es, die Gaste
zu verwohnen, sodass sie ihren
Aufenthalt im Gartencenter voll
und ganz genieRen kénnen. Dafir
haben wir eine moderne Einrich-
tung, eine schone Sonnenterrasse,
die weitldufige Parkanlage mit
Naturlehrgarten und eine Aqua-
rium-Show-Anlage, die 35.000
Liter fasst”, erklart Karsten Ha-
nuss. ,Neben der Sonnenterrasse
befindet sich auch ein groRer
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Foto: Dehner
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Abenteuerspielplatz, auf dem die
kleinen Gaste ihren SpaR haben.
Deshalb sind wir mittlerweile ein
echtes Ausflugslokal fiir jede Al-
tersklasse.”

Kulinarisch kommt der ab-
wechslungsreiche Mix aus deftigen
Klassikern und leicht bekémmli-
chen Gerichten bei den Gasten
besonders gut an. Auch die Mit-
arbeiter von Dehner verbringen
dort gern die Mittagspause oder
eine Kaffeepause mit Kollegen und
Geschaftspartnern. Das Dreierge-
spann aus Gartencenter, Gastro-
nomie und Parkanlage sorgt so

1.600 m?, 400 Sitzplatze drinnen und drauRen, 24 m Genusstheke: Dehner
will hier Kunden und auch Mitarbeitern etwas Besonderes bieten.

nicht nur flr ein unvergessliches
Einkaufs- und Ausflugserlebnis,
sondern auch fir zufriedene Mit-

arbeiter.
I Dehner




fischer

Befestigungssysteme.
Sicherer Halt fur alle
Anwendungen.

Die Marke fischer: ein festes Versprechen fiir den Heimwerker. Unsere
Anwender wahlen unter 14.000 fischer Markenprodukten genau die Befes-
tigungslosung, die im speziellen Fall passt. Damit stellt fischer in diesem
Segment eines der umfangreichsten Produktsortimente der Branche zur
Verfiigung. Bei Bedarf entwickelt fischer individuelle Sonderldsungen.
Durch seine Uber 75-jahrige Erfahrung und Tradition ist fischer heute der

fihrende Befestigungsspezialist und besitzt die meisten Zulassungen

aller deutscher Hersteller fiir den Bereich Baubefestigungen.bié hohe™
Zuverlassigkeit der fischer Produkte basiert auflangjahriger Erfahrung und
Fertigungs-Kompetenz in den Bereichen Kunststoff, Stahl und Chemie.
»,Made in Germany”. Das gilt bei fischer fiir Entwicklungs-Know-how und
Qualitatsstandards.

Das fischer Qualitétsm'anagement ist nach DIN ISO 9001 zertifiziert.

www.fischer.de



KAPITEL 6

Eine Idee leckerer

In jedem Baumarkt bekommt der Kunde
Schrauben, Blumenerde oder ein neues
Waschbecken. Bei Globus Baumarkt wird
ihm aber auch eine hauseigene Gastronomie
angeboten — ein Alleinstellungsmerkmal in

der Baumarkt-Branche.

An derzeit 37 Standorten be-
griBen wir seit 1990 die Gaste in
unseren Restaurants. Mochten Sie
nur schnell eine Bratwurst essen?

Oder lieber in Ruhe vor oder nach

Ihrem Einkauf eine komplette
Mahlzeit genieRen? Beides ist in
unserer ,Trefferia“ moglich und
ein Grund, warum fur viele un-
serer Stammkunden ein Restau-

Die , Trefferia” im 2023 eroffneten
Markt in Léhne.

rantbesuch zum Einkaufserlebnis
fest dazugehort.

Das Gastronomie-Team bietet
neben regionalen und saisonalen

Foto: Globus Fachérkte

Gerichten auch vegetarische
Speisen sowie unsere beliebten
Klassiker wie Currywurst und
Ein
weiteres Highlight ist unser Frih-

Schnitzel-Variationen an.
stlicksangebot, welches unsere
Kunden sehr schatzen und das
zum Verweilen einladt. Pro Tag
verkaufen wir insgesamt rund
4.000 Frihsttcke, rund 20.000
warme Gerichte, etwa 800 Liter
Kaffeegetranke und rund 2.500
Liter Kaltgetranke aller Art. Da-
rauf sind wir stolz.

Diese tolle Leistung verdanken
wir unseren tatkraftigen Kéchen
und Mitarbeitern. Einige davon,
wie zum Beispiel am Standort
Lahnstein, sind schon mehr als 20
Jahre Teil unseres Gastro-Teams.
Auch die Themen Nachwuchsfor-
derung und berufliche Entwicklung
sind uns wichtig: Wir bilden so-
wohl Koche als auch Systemgas-
tronomen aus. Eine Weiterbildung
zum Gastronomieleiter ist bei uns
ebenfalls moglich.

Wir werden weiterhin dafir
sorgen, dass fiir unsere Kunden
Globus Baumarkt ,immer eine Idee
besser” und die Trefferia ,immer
eine Idee leckerer” bleiben.

| Gereon Simon, Leiter Food bei
Globus Fachmdérkte GmbH & Co. KG



Mach’s mit Marley

Hochwertige Produkte
fir Neubau und Renovierung

Die Menschen investieren konti-
nuierlich in die Modernisierung
ihrer Hiuser und Wohnungen,
um ihre Lebensqualitét zv erho-
hen und Werte zu sichern. Mit
modernen Produkten fiir Neu-
bau und Renovierung wie lang-
lebige Dachrinnensysteme und
bedarfsgerechte Liiftungslasun-
gen leistet Marley einen Beitrag
zur daverhaften Verbesserung
von Eigenheimen.

Perfekte Dachentwiisserung
»Made in Germany”

Marley Dachrinnensysteme sind aus-
gereifte Profi-Losungen fiir die Dach-
entwiisserung, die das Gebéude anhal-
tend vor kostspieligen Schiiden durch
Regen- oder Spritzwasser schiitzen. Sie

hochwertigem Kunststoff und bieten
passgenave und langlebige Lésun-
gen fiir die Dachentwiisserung.

bestehen aus schlagfestem, tempera-
tur-, witterungs- und UV-bestiindigem
Kunststoff und bieten passgenaue und
langlebige Ldsungen fir nahezu jede
DachgrBe und -form - inklusive Son-
derecken fiir Erker, Gauben, Gartenpa-
villons oder Wintergiirten. Praktische
Iubehérartikel wie Laubstop und
Regensammler runden das Angebot
ab, eine breite Farbpalette erdfnet in-
dividuelle Gestaltungsmdglichkeiten.

Be- und Entliftungssysteme

Wird verbrauchte Raumluft nicht kon-
tinuierlich durch frische Luft ersetzt,
kann es zu gesundheitlichen Beein-
triichtigungen und auch zu Schiiden
an der Bausubstanz kommen. Marley
bietet passende, einfach zu instal-
lierende Liiftungslasungen fiir jeden
Raumtyp, die sich mit-
ginander kombinieren
lassen und problemlos
nachgeriistet ~ werden
kénnen. Kontrolliertes
Liften mit  Marley
L spart aber auch wert-
volle Energie. So wird
beim Marley Air 4.0,
der fiir die kontinuier-
£ liche  Grundliftung
¢ in Wohn- und Schlaf-
riiumen sorgt, die ein-
stromende frische Luft
durch die austramende
verbrauchte  Raumluft

Seit Giber 70 Jahren am Standort Wunstorf:

Das Marley Werksgeldnde misst 126.000 m2
und entspricht so der Fléche von fast 18 FuB-

erwiirmt und so bis zu 80 Prozent
der Wirme zuriick gewonnen. Je-
der Bauherr muss im Rahmen einer
Gebiiudesanierung ein  passendes
Liftungskonzept realisieren, um die
Vorgaben der DIN 1946-6 zu erfiillen.
Der Marley Air 4.0 stellt hierfir eine
durchdachte und praktische Losung
dar.

Der Marley Air 4.0 - Made in
Germany - sorgt fir regelmd-
Bigen Luftaustausch in wiirme-
gedimmten Hiusern und spart
dabei wertvolle Energie.

Luverldssige Qualitiit und zu-
friedene Kunden

Seit mehr als 70 Jahren iiberzeugt
Marley durch Qualitiit: hochwertige
Materialien, sorgfiltige Verarbeitung
und modernes Design. Die Produkte
entsprechen den linderspezifischen
Anforderungen und Vorschriften und
sind in allen groBen Baumiirkten zu
Hause. Informationen zu den Marley
Produkten und nutzerfreundliche Ser-
viceangebote wie die Hindlersuche

ballfeldern!

oder den Dachrinnenrechner findet
man auf der Homepage des Unter-
nehmens www.marley.de. Produk-
und Montagefilme auf dem Marley
YouTube-Channel erliutern Einbau
und Vorteile der Marley Systeme.

Respekivoller Umgang mit den
Mitarbeitern

Als  zukunftsorientiertes  Unterneh-
men liegt Marley auch das Wohl
seiner Mitarbeiterinnen und  Mit-
arbeiter am Herzen. Die erfolgrei-
che Zertifizierung gemiB BS OHSAS
18001 beinhaltet, dass bei Marley
die Standards fiir Arbeitssicherheit,
betrieblichen Gesundheitsschutz und
Unfallvermeidung auf vorbildliche
Weise eingehalten werden. Zudem
fishlt sich Marley seit jeher verpflich-
tet, jungen Menschen durch eine fun-
dierte Aushildung einen optimalen
Start ins Berufsleben zu ermédglichen.

IFU-CERT

Zertifiziertes Managementsystem
150 9001

IS0 14001

1SO 45001

1SO 50001

Marley ist zerfifiziert fiir hochste
Standards bei Arbeitsabldufen,

Umweltmanagement,  Energie-
effizienz, Arbeitssicherheit und
Gesundheitsschutz.

MARLEY

Marley Deutschland GmbH
Adolf-Oesterheld-Str. 28 - 31515 Wunstorf
Telefon: (0 50 31) 53-0 - www.marley.de - info@marley.de
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Im Bade-
zimmer

Versierte Heimwerker schrecken
auch vor dem ,Hard DIY",

wie es in der Branche gerne heif3t,
nicht zurtick. Oft diirfen hier aber
Profis ran.

Dass sich das Badezimmer von der niichternen Nass-
zelle zur Wellnessoase entwickelt, ist kein ganz neuer
Trend. Und er halt an. ,Das Badezimmer ist heute
smart, cosy and green”, titelte das diy-Fachmagazin
erst jingst in einem Brancheniberblick.

Es geht aber nicht nur um Lifestyle rund um den
Wohlfiihlraum der Kdrperpflege, sondern auch immer
mehr um smarte Badldsungen, beispielsweise fir
kompakte Stadtbader, ein nachhaltiges Badezimmer
oder — die demographische Entwicklung ldsst griiRen
— das barrierefreie Bad. Und damit geht es auch
um das groRe Thema Sanierung, Renovierung und
Modernisierung, gerne als Sanremo abgekiirzt. Nach
Schatzung der Vereinigung Deutsche Sanitarwirt-
schaft (VDS) missen in den kommenden Jahren in
Deutschland mehr als zehn Millionen private Ba-
dezimmer saniert werden. Jedes vierte Badzimmer
warte auf eine ModernisierungsmaRnahme, so der
Verband.

Das Badezimmer-Kapitel dieses Heftes steht
deshalb beispielhaft fiir das, was in der Branche
als ,Hard DIY“ bezeichnet wird: Es geht um Profis,
um die Nachbarbranche Baustoff-Fachhandel und
um den Renovierungsmarkt.

Grafik: Freepik, macrovector

KAPITEL

der Handwerker
nutzen Baumarkte
als Einkaufsstatte fiir
Bad und Sanitar

10.000.000

Badezimmer in Deutsch-
land miissen saniert
werden

Quelle: Konzept & Markt/Anxo
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Ernstzunehmende
Alternative

Profis sprechen Bau-
markten durchaus
Kompetenz zu und
nutzen sie als Ein-
kaufsstitte. Hier
werden ihnen
schlieBlich auch
spezielle Dienstleis-
tungen geboten.

Baumarkte sind nicht nur ein Ort
flir Heimwerkerinnen und Heim-
werker, sondern haben sich in
den vergangenen Jahren auch zu
einer wichtigen Anlaufstelle fur
professionelle Kunden entwickelt.
Profis sind im weitesten Sinne
Handwerker, Bauunternehmer
oder Architekten. Sie bringen eine
Vielzahl von Anforderungen und
Erfahrungen mit sich, die dazu
fihren, dass sich das Leistungs-
angebot der Bau- und Heimwer-
kermarkte erweitert.

Um den Bedirfnissen der
Profi-Kunden gerecht zu werden,
bieten viele Baumarkte bereits
spezielle Dienstleistungen an. Dazu
gehoren beispielsweise besondere
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Ausgabestellen far Material, die
Moglichkeit zur Kreditvergabe oder
die Einrichtung von Kundenkonten
fir eine bargeldlose Zahlung. Im
Zuge der digitalen Kundenan-
sprache werden aktuell spezielle
KI-Lésungen oder Apps diskutiert.
Die Mehrzahl der Profikunden
stellen Handwerkerinnen und
Handwerker dar. Neben den spe-
zialisierten GroRhandlern und Di-
rektlieferanten sind die Bau- und
Heimwerkermarkte fur diese Ziel-
gruppe zu einer erganzenden Infor-
mations- und Beschaffungsquelle
geworden. Die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sind schon auf
dem Weg zur Baustelle, aber es
fehlt noch Material oder Werk-
zeug? Kein Problem, wenn ein
Bau- und Heimwerkermarkt auf
dem Weg liegt. Wenn dann noch
in der Cafeteria des Baumarkts ein
schnelles Frihstiick eingenommen
werden kann — umso besser.
Seit vielen Jahren untersu-
chen wir das Informations- und
Einkaufsverhalten von Handwer-
kern und kénnen dabei feststellen,
dass sowohl der Stellenwert von
Bau- und Heimwerkermarkten als

auch von digitaler Ansprache stetig
zugenommen hat. Das betrifft das
Informationsverhalten ebenso wie
den Einkauf.

Zwar steht der einschlagige
FachgroBhandel nach wie vor im
Vordergrund, insbesondere wenn
es um den Grundbedarf oder um
grofle Mengen geht. Inspiration
oder kleinere Materialmengen
holt man sich aber ebenso gerne
im Baumarkt. Auch die Interak-
tion mit den Endkunden tragt
dazu bei, zum Beispiel wenn diese
selbst Materialien im Baumarkt
einkaufen, aber durch professio-
nelle Handwerker einbauen oder
verarbeiten lassen.

Betrachten wir ein Bade-
zimmer, so zeigt sich gerade hier
bei Bau- und Renovierungspro-
jekten ein sehr hoher Komple-
xitatsgrad. Mehrere Gewerke
missen hier Hand in Hand ar-
beiten, und selbst erfahrene
Heimwerker stoBen schnell an ihre
Grenzen. Insofern ist gerade das
Bad pradestiniert fur die Interak-
tion von Profis und Heimwerkern.
Dies richtet den Blick auf eines der
Hauptergebnisse unserer letztjah-




rigen Forschungsaktivitaten: die
Customer Journey im Bereich Bad
und Sanitar (s. groRe Grafik).

Sie zeigt, dass Bau- und Heim-
werkermadrkte aus der Sicht der
Profis eine ernstzunehmende Al-
ternative darstellen, sowohl was
die wahrgenommene Kompetenz
als auch die Nutzung betrifft. Es
wird ferner deutlich, dass die di-
gitale Ansprache eine wichtige
Rolle spielt.

KI IM HANDWERK

Interesse an diesem Thema

M Sehr stark
B Weder noch
Uberhaupt nicht

W Stark
Weniger stark

KAPITEL 7

In diesem Kontext ist ein be-
sonderer Fokus auf Kl-gestitzte
Losungen zu richten. Hier zeigen
sich die Handwerker besonders
Die Mehrzahl
zeigt sich ,sehr interessiert” oder

aufgeschlossen.

yinteressiert”. 49 Prozent haben
sich schon einmal mit dem Thema
Kiinstliche Intelligenz im Handwerk
beschéftigt, und fast zwei Drittel
kdnnen sich den Einsatz von KiI
vorstellen.

Hier zeigt sich ein grolRes Dif-
ferenzierungspotenzial fir die
Bau- und Heimwerkermarkte im
Profi-Bereich, und dies gerade bei
komplexen Gewerken wie Bad und
Sanitar.

I Ottmar Franzen, Associated
Partner, und Ralf Strehlau, ge-
schdftsfiihrender Gesellschafter
Anxo Management Consulting

Bereits mit der Anwendung von kiinstli-
cher Intelligenz im Handwerk beschaftigt

Kann sich vorstellen, Losungen im Hand-
werksbetrieb einzusetzen, die auf kiinstli-
cher Intelligenz basieren

Quelle: Konzept & Markt/Anxo: Handwerkerstudie 2022
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Treiberwirkung fiir

OFFLINE 49%

die Aktivierung
zum Kauf

CUSTOMER JOURNEY

Bad & Sanitar (Armaturen, Waschbecken, Badewannen usw.)

Relevante Serviceangebote

Baustellen-
beratung

Newsletter

Kostenlose
Telefonhotline

Anleitungsvideos

Produktprospekte

B 36%
B %
B 29%
B 7%
B 26%

Genutzte Einkaufsstatte

soumarkee [N 45%

Facheinzel-
handel/-markte

FachgroRhandel

CC GroRhandel

Direktbelief.
Hersteller

B 2%
D a1
B 36%
B 32%

Kompetente Einkaufsstatte

Baumarkte

FachgroRRhandel

Online-Handel
Facheinzel-
handel/-markte

Direktbelief.
Hersteller

D 2%
B s0%
D ks
D 3s%
D ks

Informationsquellen

FachgroRhandel

Eigene Erfahrung
Facheinzelhandel

Baumarkte

Prospekte/
Beilagen

P 36%
D 3%
P 29%
P 20%
B 2s%
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Gemeinsam die Zukhft N

der DIY-Branche gestalten

Unsere Mission bei 0Bl ist es, unsere Kund:innen zu befahigen, ihr
eigenes Zuhause nach individuellen Winschen und Maglichkeiten
zu gestalten. Das tun wir aus eigener Starke, mithilfe von Partnern
und seit 50 Jahren innerhalb eines starken Branchenverbandes.




Fotos: Eurobaustoff

Renovieren liegt

KAPITEL 7

im Trend

Ein modernes Heim
lasst sich auch durch
Modernisieren im
Bestand schaffen.
Wie gut das geht,
zeigt der Handel mit
Ausstellungen und
neuen digitalen
Tools.

Statt bei den derzeit hohen Kosten
neu zu bauen, modernisieren viele
Verbraucher lieber eine Bestands-
immobilie oder renovieren die ei-
genen vier Wande. Von diesem
Trend kann auch die DIY-Branche
profitieren.

Gefragt sind besonders nach-
haltige und ressourcenschonende
MaRnahmen, die beispielsweise zur
Senkung des Energieverbrauchs

Die Eurobaustoff-Gesellschafter investieren in Prasentationen, um
Bauherren und Renovierer zu inspirieren.
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beitragen. Daneben spielt das
Thema ,Wohnen im Alter” eine
immer groRere Rolle zum Beispiel
beim Thema Badrenovierungen und
einem Umbau zum barrierefreien
Bad. Hoch im Kurs bleiben ebenso
klassische Verschonerungsplane
vom Dach bis zum Keller.

Waurden die dafiir notwendigen
Produkte friher eher technisch und
niichtern prasentiert, hat sich hier
ein Wandel vollzogen. Heute sind
die Produkte in moderne, gewer-
kelbergreifende Erlebniswelten,
Showrooms oder neue digitale
Formen der Warenprasentation
eingebettet, die dem Kunden eine
bessere Vorstellung davon vermit-
teln, wie die Rdume oder die AuRen-
anlagen nach einer Modernisierung
aussehen konnten. Dariiber hinaus
bieten die neuen Ausstellungskon-
zepte Inspiration und zeigen indi-
viduelle Gestaltungsmoglichkeiten
auf — ein Trend, der den Eurobau-
stoff-Gesellschafterhdusern  mit
ihrer Ausrichtung auf Wertigkeit und
Nachhaltigkeit in Verbindung mit
einem breiten Angebot an Dienst-
leistungen entgegenkommt und
entsprechend gut nachgefragt wird.



Zumal die Eurobaustoff-Ge-
sellschafter die letzten Jahre ver-
starkt fur Investitionen in ihre
Standorte genutzt haben, was
sich in einer deutlichen Zunahme
von Umbauten, Erweiterungen
und Ausstellungsplanungen nie-
derschlagt. Ob als Baufachmarkt
mit oder ohne Gartencenter, mit
Fachhandelsausstellung oder als
reiner Baustoffhandel mit Fachmarkt
— die Eurobaustoff-Gesellschafter
sind oft breiter aufgestellt als die
klassischen GroRflachenmarkte der
Wettbewerber. Dabei erweisen sich
die Kombi-Standorte mit ihren un-
terschiedlichen Konzepten auch als
weniger konjunkturanfallig.

Hinzu kommt, dass mehr und
mehr Kunden kleinere Reparatur-
arbeiten nun selbst durchfihren,
statt wie vorher den Handwerker
zu beauftragen. Auch dieser Trend
kann durch eine entsprechende Sor-
timentsauswahl und -prdsentation
optimal bedient werden. Mit dem
Eurobaustoff-Dienstleistungscampus
und dem damit verbundenen Leis-
tungsportfolio — unter anderem in
den Bereichen Sortiment, Standort
und Service im Tagesgeschaft —
werden die Gesellschafterhduser
entsprechend unterstiitzt, um den
anhaltenden Inflationseffekten und
der weiterhin angespannten Kon-
sumstimmung der Verbraucher
entgegenzuwirken und erster An-
sprechpartner in allen Bereichen
rund um Haus, Wohnung und
Garten zu bleiben.

Il Peter Abraham, Eurobaustoff,
Bereichsleiter Einzelhandel

ZUKUNFTSWEISEND

0 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Ein Beispiel fir ein zukunftsweisendes Konzept ist
die Ausstellung Digital. Unter diesem Namen wur-
de bereits vor sieben Jahren eine neue digitale
Form der Warenprasentation aus der Taufe
gehoben. Aktuell bilden iber 40.000 zentrale
Inhalte ein lieferantentbergreifendes Portfolio
aus den folgenden Sortimentskategorien: Fliesen,
Tldren und Tore, Fassade, Terrassendielen, Boden-
beldage, Dach, Galabau, Zaune und Sichtschutz.
Jeder Gesellschafter kann seine favorisierten
Sortimente standortspezifisch festlegen, und
auch das Layout des Tools kann individuell auf die
Cl des Gesellschafters angepasst werden. Die
Pflege der Daten fiir den Onlinekatalog und den
Konfigurator tibernimmt die Eurobaustoff.

Seit mehr als zwei Jahren werden fiir die Ausstel-
lung Digital auch KI-Tools eingesetzt, die es den
Kunden ermoglichen, eigene Fotos hochzuladen
und ihre eigenen vier Wande inklusive AulRenbe-
reich zu konfigurieren. Mittlerweile nutzen tiber
100 Gesellschafter-Standorte diese digitale
Prasentationsform als Beratungstool fiir Profis
und Endverbraucher.

Am Bildschirm kénnen die Kunden sehen, wie ihre vier
Wande nach der Renovierung aussehen.




Foto: Hagebau

Die Hagebau-Gesellschafter betreiben
sowohl Einzel- ...

Einzel- und Fachhandel:
zusammen starker

Neben den Baumark-
ten betreiben zahlrei-
che Hagebau-Gesell-
schafter Fachhandels-
standorte. Diesen
Vorteil gilt es zu
nutzen — besonders

in wirtschaftlich
herausfordernden
Zeiten.

»Zusammen geht das” — der Claim
der Hagebau beschreibt den Kern
dessen, was unsere Kooperation
ausmacht. Dieser Aspekt der Ge-
meinschaft spielt auf allen Ebenen
eine tragende Rolle, in der Zusam-
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menarbeit zwischen Gesellschaf-
tern und Zentrale und letztlich im
Verhdltnis zum Kunden.

Das Dienstleistungsangebot
der Zentrale in Soltau ist auf beide
Felder ausgerichtet, nutzt dabei
einerseits Synergieeffekte, aber
ist auch an den entscheidenden
Stellen auf die Anforderungen des
jeweiligen Bereichs zugeschnitten.
Besonders deutlich werden dieser
Gedanke der Zusammenarbeit
und die sich daraus ergebenden
Vorteile bei der Betrachtung der
Aufstellung der Hagebau: Anders
als viele Marktbegleiter vereint
unsere Kooperation Fach- und
Einzelhandel unter einem Dach
— und die Mehrzahl unserer Ge-

sellschafter betreibt Standorte
in beiden Feldern, teilweise als
Kombistandorte.

Fachhandler kénnen so ihr
Geschaftsmodell um das Einzel-
handelsgeschaft erweitern und
andersherum. Dabei stehen zahl-
reiche Best-Practice-Beispiele und




eine kompetente Gemeinschaft
zur Seite, die weil}, wie es geht.
Zwischen den Gesellschaftern
findet ein Wissenstransfer statt,
der schlieRlich die Kooperation als
Ganzes starkt.

Dieses Alleinstellungsmerkmal
unserer Kooperation hilft — neben
den Hagebau-Gesellschaftern — be-
sonders den Kunden. Die tradierte
Trennung zwischen Geschaftsfel-
dern spielt fir sie immer weniger

... als auch Fachhandelsstandorte.

eine Rolle. Im Gegenteil: Sie pro-
fitieren von der Kompetenz und
dem umfassenden Know-how in
beiden Bereichen sowie einer Be-
ratung auf entsprechend hohem
Niveau. Auf der Suche nach einem
Produkt oder einer LOosung im
Rahmen ihres Projekts kdnnen sie
die umfassenden Moglichkeiten
nutzen, die sich aus der Kombina-
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tion von Einzel- und Fachhandel
— und zusatzlich noch dem On-
linegeschaft — ergeben.

In weit Uber 900 Fachhandels-
ausstellungen kénnen sie sich zu
einer breiten Produktauswahl, wie
etwa Garten- und Landschaftspro-
dukten, Bauelementen oder auch
Bodenbelagen, informieren. Ge-
meinsam mit ihrem Handwerker
kénnen sie direkt vor Ort die
suchen

passenden Ldsungen

und dabei auf eine fachkundige
Beratung vertrauen. Durch ihre
Kontakte helfen
unsere Handler auch gerne mit

erstklassigen

einem Kontakt zum passenden
Handwerker. Rund 600 Einzel-
handelsstandorte ergdanzen das
Angebot. Betrieben werden alle
Standorte von eigenstandigen Un-
ternehmern, die in ihrer jeweiligen

Region verwurzelt sind und sich
mit dieser verbunden fuhlen. Sie
kennen das Marktumfeld vor Ort
und ihre Kunden — und bieten eine
entsprechend maRgeschneiderte
Beratungsleistung.

Die Kunden wiederum kennen
die Hagebau als starke, Gberre-
gional bekannte Marke und ver-
trauen ihr. Um dies noch besser
zu nutzen, war die Einfihrung
unserer Hagebau-Dachmarke ein

entscheidender Schritt. Sie schafft
eine deutlich erhohte Sichtbarkeit.
Die Verbindung aus Einzel- und
Fachhandel unter einem Dach
und der Dachmarke Hagebau ist
unsere Unique Selling Proposi-
tion. Dieser USP kommt unseren
Kunden zugute.

I Jan Buck-Emden, Vorsitzender
der Geschdftsfiihrung bei Hagebau
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Im Kinder-
zimmer

Die Zukunft steht im Mittelpunkt
dieses Kapitels, und die schlief3t
so gewichtige Themen wie den
Fachkraftemangel und den
Wertekanon ein.

Im Kinderzimmer beschaftigen wir uns bei unserem
Gang durchs Branchenhaus mit einem Themenfeld,
das um die Begriffe Zukunft und Lernen aufgebaut
ist. ,,Mit welchem Wertekanon werden eigentlich
unsere Kinder groR?“, fragt unsere Autorin, die sich
mit der Generation Alpha und damit einer interes-
santen kinftigen Zielgruppe der Home-Improve-
ment-Branche beschaftigt.

Auch das gehort in dieses Kapitel: Der Blick
auf die nachwachsenden Generationen und in
die Zukunft kann sorgenvoll sein, wenn es um das
Thema Fachkréfte geht; schlieRlich ist der Mangel
heute schon zu spliren. Aber es gibt pragmatische
Lésungen und gut realisierbare Konzepte fiir diese
Herausforderung.

Lernen ist ja bekanntlich nicht nur etwas fir die
Jungen, sondern eine lebenslange Aufgabe. Das gilt
nicht zuletzt fir die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter auf der Flache. Auch hier wurde der BHB aktiv
und hat flr die Branche eine eigene DIY Academy
aufgebaut. SchlieBlich ist Beratungskompetenz die
mafgebliche Investition in die Zukunft.

Icon: Freepik, Cheng Fathur
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werden die
Beschaftigten

in Baumarkten 2035
durchschnittlich sein

250.000 Stellen

in der Baumarktbranche
bleiben bis 2035 unbesetzt

Quelle: Thomas Vogler/PwC/Wifor
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KAPITEL 8

Welcher Wertekanon
fur unsere Kinder?

Die Generation Alpha
wachst mit dem
Ausbruch aus Krisen
auf — mit Sehnsucht
nach Logik und
neuer Leichtigkeit.

Die neuen Generationen sind nicht
komplett vorgeschrieben. Unser
Handeln und Erziehung schaffen die
Werte unserer Kinder. Betrachtet

der Jugendlichen
vermissen Viel-
falt, Innovation
und Zeitgeist.
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man die letzten fiinf Generationen,
gibt es gesellschaftsevolutionar
allerdings die echte Chance, dass
eine Generation heranwachst, die
in vielem schlauer ist als wir. Un-
sere Kinder werden in einem Zeit-
alter groB, das von einem Begriff
gepragt ist: Krise. Eine mental unsi-
chere Zeit, die oft schwarz gemalt
wird. Bereits in jungen Jahren wird
ihnen unterschwellig signalisiert,
dass sie bald schon wieder tot sein
kdnnten. Sei es durch Kriege, Ver-
armung, Klima- oder Gesundheits-
krisen. Aus dieser Permanent-Be-
schallung brechen sie aus. Auch
weil sie Losungen sehen: Kriege, die
zu Ende gehen, Wirtschaftsflauten,
die sich entspannen.

Es ist die logischste Genera-
tion der letzten Jahrzehnte. Was
ihr Wertebild pragt, ist die Faszi-
nation, wie unlogisch wir heute
agieren. Denn ist die permanente
Angst Uberhaupt realistisch? 80
Prozent der Deutschen sagen, dass
sie vor der Zukunft Angst haben.
Gleichzeitig fihlen sich zwei Drittel
zufrieden. Wir furchten uns also
schrecklich — aber sind dabei
enorm zufrieden? Auf der anderen

Seite, wenn so schreckliche Dinge
passieren, warum — so die Frage
von Lisa, zwolf Jahre — begegnen
wir ihnen nicht mit mehr Logik
im Handeln? Statt tGber Nischen,
Billig-Hypes, unattraktives De-
sign bei nachhaltigen Konzepten
oder immer noch Promotion von
Marken, die schaden, zu reden.
Die Jungen wachsen auch nicht mit
der Angst auf, dass es intelligente
Technologie gibt, sondern mit der
Faszination, dass sie von Gene-
rationen als Spielerei oder ,zu
verhindernde Supermacht” ein-
gesetzt wird. Und sie treibt nicht
die Angst vor Klimakrisen, sondern
ihnen stehen weniger der alten
Ressourcen zur Verfligung. Da sie
nicht auf Wohlbefinden verzichten
wollen, miissen sie regenerativ
und zirkular konsumieren — das
nennt sich Alltagspragmatismus.

lhr Antrieb ist Wachstum und
Wissen. Die Generation Alpha packt
an und arbeitet an neuen techno-
logischen Losungen. Getrieben da-
durch, dass Unternehmen in die
Krise gekommen sind, weil sie
sich nicht neu erfunden haben.
Und motiviert durch die Konflikte



der globalen Marktwirtschaft und
der Notwendigkeit fiir Deutsch-
land, sich nach wirtschaftlicher
Zufriedenheit
behaupten. Lokaler Unternehmer-
stolz und internationales Lernen

international zu

pragen ihr Denken, genauso ein
entspannter Umgang mit heu-
tigen New-Work-Ansatzen. Denn
sie haben gelernt, dass im Fort-
schritt ihr Wohlbefinden bleibt.
Sie _haben Sehnsucht nach
Freude und Leichtigkeit. 73 Pro-
zent der Jugendlichen vermissen
Vielfalt, Innovation und Zeitgeist.

Foto: Pixabay/Minh Bui
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Sie suchen eine neue wertige
Mitte — auch preislich — an Pro-
dukten. Ein Mainstream, der sich
nachhaltiger Qualitat bedient, aber
auch aus der Rationalitdt ausbricht
und Trends schnell und fir alle
aufgreift. Verstandlich ist es, sie
sind Kunden in einer Zeit, in der
Marken und Handler ihre Wertig-
keit wiederentdecken missen. Mit
Fokus auf attraktive Erlebnisse im
Stationaren (wenn auch auf klei-
neren Flachen), und l6sungs- und
marketingstarken Produkten, um

sich aus Preisspiralen zu befreien

Die kommende Generation
gestaltet unsere Welt mit
Hilfe von Wissen neu.

und investieren zu kdnnen. In
diesem Spannungsfeld zwischen
globalen und nationalen Gins-
tig-Angeboten und qualitativer
,Gegenwehr” werden sie groR.
Entlastung durch harmonische
Sicherheit. Die Generation Alpha
kann positiv auf die Welt schauen.
In diesem Zusammenhang wird der
Begriff des Possibilismus — der
positiven Mdoglichkeit — als Form
der erwachsenen Naivitdt genannt.
Zige fahren plnktlicher, als wir
denken. Menschen mogen sich
mehr, als sie sich hassen. Dieses
Denken werden sie immer mal
wieder verlieren, denn auf ihnen
lastet der Druck der Krisenbe-
waltigung. Auch das fiihrt sie zu
harmonieorientierten Themen,
zu Hygge-Trends, wohligen Ge-

meinschaftsorten und klassischen
Familienmodellen und Hausbau.
Insgesamt eine tolle Generation,
die wir mit groRziehen kénnen.
I Theresa Schleicher, Handels-
Zukunftsforscherin
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Junge Talente
langfristig binden

Bis 2035 bleiben
wohl 250.000 Stellen
in der Baumarkt-
branche unbesetzt.
Ein neues Ausbil-
dungskonzept konnte
den Fachkrafteman-
gel verhindern.

Die Baumarktbranche steht vor
einer erheblichen Herausforderung
durch den zunehmenden Mangel
an qualifizierten Fachkraften: Bis
zum Jahr 2035 konnte ein Drittel
der Stellen in dieser Branche un-
besetzt bleiben. Eine Analyse von
PwC Deutschland, basierend auf
Daten des Wirtschaftsinstituts
Wifor und der Bundesagentur
fir Arbeit, stitzt diese Prognose.

Kundinnen und Kunden im
Baumarktsektor spiiren bereits die
Auswirkungen dieses Fachkrafte-
mangels. Lange Warteschlangen
und Schwierigkeiten, Fachpersonal
fir Beratungen zu finden, sind
Symptome, die laut einer Umfrage
von PwC von fast 30 Prozent der
Kunden bemerkt werden. Der de-
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Foto: Hornbach

Junge Leute flr die Ausbildung begeistern, ausgebildeten Fachkraften
eine Weiterqualifizierung ermoglichen: Der Handel muss auf den drohen-

den Fachkraftemangel reagieren.

mografische Wandel treibt diesen
Mangel weiter voran. Das Durch-
schnittsalter der Beschaftigten in

Baumarkten wird voraussichtlich
von 46 im Jahr 2020 auf 51 im Jahr
2035 ansteigen, was die bevorste-
hende Pensionierungswelle und
die Schwierigkeit, diese Stellen
neu zu besetzen, weiter verscharft.
Zudem nimmt die Attraktivitdt der
Ausbildungsberufe im Handwerks-
und Baumarktsektor ab.
Angesichts dieser Herausfor-
derungen kdnnten im Jahr 2035
rund 250.000 Stellen unbesetzt
bleiben, insbesondere in Schliissel-
bereichen wie Verkauf, Beratung




und Logistik. Besonders betroffen
kdnnten Bereiche wie Gartenbau,
Bau- und Elektrobedarf sein, wo
spezialisierte Kenntnisse erforder-
lich sind.

Vom Einzelhan-
delskaufmann
zum Bachelor

Um auf diesen Mangel zu re-
agieren, konnten Baumarkte und
zugehorige Einzelhandelsunter-
nehmen von einem innovativen
Ausbildungskonzept profitieren:
Ausgebildete Einzelhandelskauf-
leute kdnnen nebenberuflich und
online einen Abschluss zum Han-
delsfachwirt an einer Hochschule
erwerben. Dieser Abschluss ver-
schafft ihnen nicht nur vertiefte
Kenntnisse und Fahigkeiten, son-
dern auch die Hochschulzugangsbe-

rechtigung fiir ein auf dem Handels-
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fachwirt aufbauendes (verkirztes)
Bachelorstudium, welches sie im
Anschluss absolvieren kénnen.

Diese Art der dualen Ausbil-
dung bereitet die Absolventen
ideal auf das Berufsleben vor
und ermoglicht den Arbeitgebern,
junge Talente langfristig an das
Unternehmen zu binden.

Um den Einsatz von Fach-
kraften effizienter zu gestalten
und den Fachkraftemangel zu
mildern, kénnen Baumaérkte und
Gartencenter auch personallose Ver-
kaufsoptionen wie Automaten oder
Selbstbedienungszonen einflihren.
Diese Technologien ermdglichen es,
den Bedarf an Fachkréften wahrend
frequenzschwacher Zeiten zu re-
duzieren, indem Routineaufgaben
wie der Verkauf von Standardpro-
dukten oder einfache Beratungs-
dienste automatisiert werden. In
frequenzstarken Zeiten konnen die
Fachkrafte dann gezielt dort einge-
setzt werden, wo ihr Fachwissen

und ihre Beratungskompetenz be-
sonders gefragt sind. Dies verbes-
sert auch das Einkaufserlebnis der
Kunden durch schnelleren Service
und professionelle Unterstiitzung,
wenn es darauf ankommt.

Zusatzlich sollten Baumarktbe-
treiber auch weitere Moglichkeiten
der Digitalisierung nutzen, um
Arbeitsabldufe zu automatisieren
und Mitarbeiter von repetitiven
Tatigkeiten zu entlasten. Dies er-
moglicht es den Beschiftigten,
sich auf wertschopfendere und
kundenorientierte Aufgaben zu
konzentrieren. Durch die enge
Verzahnung der Personalstrategie
mit der Geschaftsstrategie und die
fortlaufende Investition in Weiter-
bildung und Qualifizierung kann
die Branche auf die Herausfor-
derungen der Zukunft effektiv
reagieren.

I Thomas Vogler, Professor fiir
Handelscontrolling, -marketing und
-management, TH Ingolstadt

Foto: Globus Fachmarkte

Fachkrafte sollten gezielt dort eingesetzt werden, wo ihr Fachwissen und
ihre Beratungskompetenz besonders gefragt sind.
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Blended Learning und
Microlearning

Die DIY Academy
bietet dem Handel
effiziente Schulungs-
konzepte fiir Mitar-
beiterinnen und
Mitarbeiter auf der
Flache.

8%

sehen Blended
Learning als
zentrale
Lernform fiir
die nachsten
drei Jahre.

Quelle: MMB Learning Delphi 2023/2024
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Die Mischung aus Prasenzschu-
lungen, praktischen Ubungen und
interaktiven digitalen Lernme-
thoden schafft eine abwechslungs-
reiche Lernumgebung, die nach-
haltige Ergebnisse erzielt. ,,Durch
praktische Anwendungen und er-
lebnisorientiertes Lernen kdnnen
Mitarbeitende auf der Flache ihr
Wissen direkt im Alltag umsetzen,
weil es auf eigenen Erfahrungen
beruht und dies zu einer gestei-
gerten Beratungskompetenz fiihrt”,
so Kerstin Schmitz-Mohr, Vorstand
der DIY Academy AG.

Dank Microlearning, das auf
kurze, fokussierte und interaktive
Lerneinheiten setzt, konnen Mitar-
beitende schnell auf neue Trends
reagieren. Diese effizienten Lern-
hdppchen ermoglichen es, das
Wissen kontinuierlich zu aktua-
lisieren. ,In Zukunft wird die DIY
Academy fiir und mit den Handels-
und Lieferantenpartnern vermehrt
Microlearnings entwickeln®, betont
Daniel Fritzel, Vorstand der DIY Aca-
demy AG.

Eine verbesserte Zusammenar-
beit zwischen Vertrieb und Personal-
entwicklung ist entscheidend, um

Mitarbeitende gezielt auf aktuelle
Trends und saisonale Anforderungen
vorzubereiten. Die Verkniipfung von
Blended Learning und Microlearning
bietet Handelsunternehmen die
Moglichkeit, eine agile und kom-
petente Belegschaft aufzubauen, die
den Anforderungen auf der Flache
gewachsen ist. ,Die DIY Academy
ist hierfiir der ideale Partner. Denn
wir sind stetig im Austausch mit
der Personalentwicklung sowie
Marketing und Vertrieb, erstellen
fach- und sachgerechte Lerninhalte
durch unser Trainerteam und die
Konzeption, Produktion und Durch-
fihrung erfolgt aus einer Hand", er-
klaren Kerstin Schmitz-Mohr und

Daniel Fritzel.
I DIY Academy
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Im Garten

Baumarkte machen rund ein
Viertel ihres Umsatzes mit Sorti-
menten des Griinen Marktes.
Grund genug, sich hier genauer
umzusehen.

Der Garten kann vieles sein: vor dem Haus die Vi-
sitenkarte, dahinter Reprasentationsflache fir den
Lifestyle der Hausbewohner oder ihr ganz privater
Riickzugsort. Ahnlich vielfiltig gestaltet sich dieses
Kapitel Gber den Garten.

Weil hier der Briefkasten erreichbar ist, beschaf-
tigen wir uns mit der der Kommunikation der Bau-
markte mit ihren Kunden. Aber natiirlich behandeln
wir auch ,echte” Gartenthemen. Wie hat sich ei-
gentlich der Gartenmarkt in den vergangenen fiinf
Jahrzehnten entwickelt? Eine fir die Baumarkte sehr
relevante Frage, tragen die Gartenabteilungen doch
rund ein Viertel zu ihrem Umsatz bei. Baumarkte
sind der wichtigste Absatzkanal im Grinen Markt.
Was haben sie eigentlich von den reinen Garten-
centern gelernt? Auch dieser Frage gehen wir nach
und lernen dabei gleich noch etwas lber den Markt
in der Schweiz.

Nahezu unvermeidlich scheint bei einem so
grinen Thema das Stichwort Nachhaltigkeit. Wir
greifen einen besonderen Aspekt heraus: das riesige
Einsparpotenzial in der Logistik der heiklen Ware

Pflanze durch Mehrwegysteme.

KAPITEL ()

MARKTANTEILE IM
GARTENMARKT

Angaben in Prozent

Bau- und Heimwerkermarkte
M Fachgartencenter
W Gartnereien/Blumenfachhandel
B Handwerker/Objekteure
W GroRhandel/Baumschulen
M Supermarkte/Discounter

Sonstige

Quelle: IVG/IFH, Klaus Peter Teipel — Research & Consulting
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Eine Gesellschaft von
Stubenhockern?

Der Garten konkurriert mit vielen anderen
Freizeitaktivitaten — digital und drinnen. Als
Ausgleich fiir eine beschleunigte Welt und in
Zeiten der Klimakrise gewinnt er jedoch an

Attraktivitat.

,Das Sofa als Epizentrum unserer
Freizeit”, Uberschreibt der Frei-
zeit-Monitor fur das Jahr 2023
(BAT-Stiftung fiir Zukunftsfragen) die
beliebtesten Aktivitaten der Deut-
schen. Auf den vorderen Platzen
rangieren dabei die Nutzung des
Internets, Fernsehen, Musik héren
und sich mit PC, Laptop oder Tablet
beschaftigen. Und wenn wir mal an

die frische Luft gehen, dann um un-
terwegs zu telefonieren. Zu finden
auf Platz 17 als beliebteste Tatigkeit
im Freien. Sind wir eine Gesellschaft
von Stubenhockern geworden?
Im Jahr 1974 sah dies noch
anders aus. Damals standen Spa-
ziergange, Wandern, Radfahren
und Gartenarbeit als Freizeitak-
tivitdten hoch im Kurs. Das Leben

fand Gberwiegend draufRen statt
—und natdrlich offline.

Aber was macht da ein Begriff, der
Arbeit in sich tragt, unter den Frei-
zeitbeschaftigungen? Von ,,chillen”
hatte man damals noch nichts ge-
hort. (Man sagte dazu eher ,ab-
hdngen®.) Man konnte sich damals
noch vorstellen, sich in der Frei-
zeit kérperlich zu betatigen. |m

Jahr 2023 Iiegt sogar Sport treiben
weit abgeschlagen auf Platz 23,
chillen hingegen auf Platz 14. Was

ist da passiert?
Wahrend in den friihen 1970ern

die Hifi-Stereo-Anlage noch das
Nonplusultra der Unterhaltungs-

UMSATZ GARTENGESAMTMARKT 2006-2022
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Umsatz in Mio. Euro zu Endverbraucherpreisen

Quelle: IVG/IFH Retail Consultants
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==@==|\|indestens einmal pro

Woche — Anteil der
Bevolkerung in Prozent

technik war, zogen bald der Videore-
korder und Computer zuhause ein.
AuBerhalb der eigenen vier Wande
wuchs das Angebot an Aktivitaten
unaufhorlich. Auch fiihrte der Som-
merurlaub die Deutschen relativ
glinstig zu immer ferneren Zielen.
Dennoch: Der Umsatz mit
Gartenhartware hat sich in den
vergangenen Jahren gesteigert.
So hat er sich laut IFH Kéln von
umgerechnet 3,2 Mrd. Euro im
Jahr 1985 auf 7,2 Mrd. Euro im
Jahr 2023 mehr als verdoppelt.
Offenbar ist das Interesse am
Garten also Uber die Jahre nicht
gewichen. Doch seine Funktion

hat sich fundamental geéndert.

Der eigene Garten wurde oft mit

einem Sinn fir Ordnung gestaltet,
der heute als spieBig gilt. Denn
letztlich diente er auch der Repra-
sentation des eigenen Wohlstands.

Quelle: GfK Consumer Life 2014-2022

Seitdem hat unsere Welt eine
unglaubliche Beschleunigung er-
fahren. Die Fille des Angebots
ist kaum Uberschaubar. Auch die
digitale Welt erfordert zunehmend
unsere Aufmerksamkeit. Umso
mehr hat der Garten an Bedeu-
tung gewonnen als Rickzugsort

der Ruhe und des Ausgleichs von
der hektischen Welt.

Zudem hat die Klimakrise in
weiten Teilen der Bevdlkerung zu
einem anderen Bewusstsein ge-
fuhrt, vor dem der Garten eine
neue Bedeutung gewinnt. Es geht
nicht mehr um den Freizeitwert
alleine, sondern um den Beitrag
zu Klimaresilienz und Biodiversitat.
Dies macht den Garten auch fiir
jingere Generationen attraktiv.

So zeigt auch die Consumer-
Life-Studie der GfK einen inter-
national steigenden Trend zum

o i __ )

Gartnern. So gaben im Jahr 2022
48 Prozent der Befragten an,
einmal oder 6fter je Woche sich
mit Gartenarbeit zu beschaftigen.

Der Treiber der positiven Um-

satzentwicklung_ist Innovation.

Denn langst hat auch im Garten

die Technik Einzug gehalten,
etwa durch Akkugerate und die
Automatisierung. Aber auch die
kleineren Innovationen, die die
Arbeit leichter machen, werden
gerne zusatzlich angeschafft. Auch
beim Grillen wurde kraftig auf-
geristet. Denn im Garten wollen
seine Besitzer heute vor allem
eines nicht — mihselig arbeiten.
Heute ist chillen angesagt.

| Tobias M. Koerner, Senior Vice
President Go-to-Market, Gardena
Division

BHB — Alles unter einem Dach | 113



KAPITEL 9

Vom Sorgenkind
Musterschuler

Mehrweg-Transport-
trays ersetzen Ein-
wegplastik im Trans-
port vom Gartenbau
in den Handel. Das
geht nur gemeinsam.

Pro Jahr landen rund 150 Millionen
Einwegtrays aus dem Pflanzentrans-
port auf unserem Millberg. Fir
ganz Europa liegt die Schatzung bei
500 bis 700 Millionen. Im Friihjahr
2021 ruttelte die Deutsche Um-
welthilfe (DUH) mit diesen Schat-
zungen und der kritischen Frage
,Wie griin ist die Griine Branche?”
viele Betriebe wach.

In einem branchen- und lan-
derlbergreifenden Projekt haben
sich die Mitglieder der Euro Plant
Tray (EPT) deshalb zusammen-
getan, um ihre Millreduktion zu
maximieren. Im Herbst 2023 ehrte
die DUH diese Initiative mit dem
Mehrweg-Innovationspreis — die
Griine Branche wird vom Sorgen-
kind zum Musterschiler.

Wir alle kennen Pfandflaschen,
auch Obst und Gemise wird schon
lange in Mehrweg transportiert.

114 | BHB — Alles unter einem Dach

Die Griine Branche hinkt hinterher,
wenn es um die standardisierte
Mehrwegtransportverpackungen
geht. Mit der Einfihrung des EPT-
Trays 2024 soll das nun anders
werden.

Das groRe Ziel: die Vermeidung
von Einwegplastik im Topfpflan-
zentransport. Anstehende recht-
liche Rahmenbedingungen wie die
EinfUhrung der Plastiksteuer, die
Taxonomieverordnung und die
Umsetzung der PPWR (Packaging
and Packaging Waste Directive)
durch die EU erhdhen die Brisanz.

Da diese Regeln europaweit
greifen und die gartnerische Lie-
ferkette stark vernetzt ist, wurden
Partner aus allen Landern und aus
allen Stufen der Branche aufge-
rufen, zusammenzuarbeiten — dies
unter Begleitung des Kartellrechts
und neutraler Moderation der Stif-
tung Initiative Mehrweg (SIM).

In vielen Betrieben wird ganz-
jahrig ein Grundvorrat an Trans-
porthilfsmitteln bendtigt, der
Lieferant hat Logistikketten zum
Handel und will leere Einheiten
bei der Lieferung direkt wieder
mitnehmen. Ein Beispiel dafir

Zum

sind die CC-Karren, auf denen
seit mehr als 40 Jahren Pflanzen
in den Einzelhandel gelangen. Der
Lebensmittelhandel hingegen ar-
beitet mit One-Way-Mieten, bei
denen Ladungstrager je nach Be-
stellungen abgerufen, bestiickt
und ausgeliefert werden.

Doch im Gartenbau liberwiegen
einzelne Endverkaufsstellen mit
individuellen Lieferbeziehungen
gegenilber einer Belieferung via
Zentrallager, das als Sammelstelle
genutzt werden kann, und Mehr-
wegprozesse sind durch CC-Karren
tagliche Praxis. Die Mitglieder der
Euro Plant Tray eG entscheiden
sich deshalb, EPT-Trays in Lang-
zeitmieten anzubieten, mit der
Bestandsverantwortung bei jedem
Mieter und den Nutzern.

Entwickelt und in der Praxis
getestet wurden zwei Modelle
des Mehrwegtrays. Das Feed-
back war positiv: die Stabilitat der
Trays vereinfacht das Handling, die
Transportsicherheit wird erhoht,
durch den geschlossenen Boden
als Wasserspeicher kommt es zu
weniger Verunreinigung auf der

Flache. Inzwischen haben sich
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die EPT-Mitglieder auf vier Tray-
modelle geeinigt. Weitere sind in
der Planung.

Alle EPT-Trays werden aus
PP hergestellt und im Cradle-to-
Cradle-Verfahren zirkuldr genutzt.
Eine erwartete Lebensdauer von
mindestens zehn Jahren bezie-
hungsweise 100 Umldufen erfillt
alle Anforderungen an nachhaltige
Mehrwegprodukte. RFID, 2D-Data-
matrix-Code und Strichcode geben
den Nutzern alle technischen Mog-
lichkeiten zur Bestandsverfolgung.

Fazit: Nur gemeinsam kénnen
standardisierte LOsungen erar-
beitet werden. Dabei muss nicht
nur Gber Landesgrenzen hinweg
gedacht werden, auch die Anfor-
derungen der unterschiedlichen
Stufen der Lieferkette miissen eva-
luiert werden, um ein von allen
akzeptiertes Produkt und Service-
leistungen anbieten zu kdnnen.

I Flora Spdth, Vorstand der Euro
Plant Tray eG (EPT)

Die Trays wurden von Experten aus
der Griinen Branche entwickelt.

4 bis 5 kg

Einwegplastik in Form

von Trays werden pro

CC-Karre transportiert

durchgefiihy

Ab 1, Januar 2030 Mmiissen
alle hationalen Transporte
Sowie Transporte inner-

h .
alb eines Konzerng zu

100 Prozent
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it Mehrwegverpackungen

t werden,
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Muss ejp Mehrwegsystem
Verwendet Werden, Dann

ist i
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Mehrwegtrays sparen
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\ 50.000 t CO:
/

Die Zusammenarbeit der
Mitglieder ist einzigartig und
hat Leuchtturmwirkung auch
fiir andere Branchen,

dass nur gemeinsam ein
effizientes Standardsystem
entwickelt werden kann

Dr. Jens Oldenburg, Direktor
Stiftung Initiative Mehrweg
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Die POS-Konzepte
der groBen Baumark-
te und der kleinen
Gartencenter haben
sich schleichend
angenahert. Ware
eine gesunde Rivali-
tat nicht besser?

Der BHB ist ziemlich exakt so alt
wie ich selber und wir zdhlen
gemeinsam zur omindsen Gene-
ration X. Als wir beide Teenager
waren, ging es zwischen Baumarkt
und Gartencenter noch um Ab-
grenzung und Rebellion. Mehr
,Sex, Drugs & Rock 'n‘ Roll“ war
meine personliche Devise, um als
kleines, inhabergefiihrtes Gar-
tencenter den ollen Baumarkten
das Wasser abzugraben. Es waren
wunderbar wilde Zeiten; die
Sturm-und-Drang-Jahre aufbli-
hender Handelszweige.

Mittels emotionalisierter Pflan-
zenkompetenz, erlebnisorientierter
Flachengestaltung und fachlich ver-
sierter Beratung vermochten Gar-
tencenter in ihrer Individualitat er-
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tragreich zu gedeihen. Gleichzeitig
waren die Baummarkte von der
Expansion ihrer standardisierten
Erfolgskonzepte absorbiert. Beide
Philosophien waren komplementar
und ich erinnere mich gerne an
dementsprechend kontroverse
Diskussionen mit pragenden Per-
sonlichkeiten der Baumarktgriin-
derzeit zuriick.

Dieser Austausch war von der
Differenzierung unserer Strategien
beseelt, im gegenseitigen Bewusst-
sein der jeweiligen Starken und
Schwdachen. Es war ein wertschét-
zender und befruchtender Diskurs
Uber den Gartenzaun zwischen un-
seren Geschaftsmodellen hinweg.

Dieser direkte Austausch fiel
nicht allen gleich leicht. Aufgrund
der akzentuierten Konkurrenzsitu-
ation war die ,Underdog“-Rolle fiir
manche Gartencenter erdriickend.
Grundsatzlich verstandlich, weil
die expandierenden Baumarkte
dhnlich invasiver Neophyten in die
gepflegten Geschaftsmodellgart-
chen der Gartencenter wucherten.

In dieser Situation war es kaum
verwunderlich, dass Alexander
Kremer im ersten Moment als

Fachgartencenter prasentieren
sich gerne mit aufwandig zu
pflegenden, erlebnisbasierten
Anlagen.

Nestbeschmutzer wahrgenommen
wurde, als der Gartencenter-Be-
treiber 2015 im BHB-Vorstand
Einzug hielt. Aus heutiger Sicht war
er jedoch vielmehr der Eisbrecher.

”»

Ist die
Verbriiderung
zu Einheits-
garten tat-
sachlich des
Gartners
Weisheit letzter
Schluss?

&6




Foto: Ddhne Verlag, Strnad
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Mit ihrer Gastronomie heben sich viele Gartencentern wie hier
Kremer in Remscheid von Baumarktkonzepten ab.

Im selben Jahr Glbernahm Martina
Mensing-Meckelburg das VDG-Prasi-
dium. Sie nutzte sehr bald die Gunst
der Stunde und erméglichte die An-
naherung der beiden Verbande. Eine
beachtliche Leistung, deren Wert
spatestens in den Wirren um die
Pandemie offensichtlich wurde.

Bereits vor der politischen An-
naherung begannen sich schlei-
chend die POS-Konzepte anzuglei-
chen. Urspriinglich wurden grund-
verschiedene Gartenstile gepflegt.
Einerseits auf Effizienz getrimmte,
pflegeleichte Baumarktgartenan-
lagen. Andererseits aufwandig zu

Foto: Ernst Meier AG

pflegende, erlebnisbasierte Fach-
gartencentergdrtchen. In typischer
Kleingartenmanier wurde hiiben
wie driiben munter nachgeeifert:
Gartencenter wurden effizienter
und grolRer, Baumarkte erlebnis-
reicher und beratender.

Heute differenzieren sich viele
Gartencenter gegenliber neueren
Baummarktkonzepten lediglich
noch durch ihr erweitertes An-
gebot an Verpflegungsmoglich-
keiten. Mindestens in gewissen
Ldndern erscheint die Gastro-
nomie als letzte Erfolgsversiche-
rung flr Gartencenter. So wird es
wohl kaum mehr lange dauern,
bis Baumarkte ihre immer erleb-
nisorientierteren Konzepte dem-
entsprechend erganzen.

Ob dieser
Angleichung der Konzepte frage

kontinuierlichen

ich mich: Sind wir da wirklich
gemeinsam auf dem passenden
Weg? Ist die Verbriiderung zu
Einheitsgarten tatsdchlich des
Gartners Weisheit letzter Schluss?
Oder sollte sich eine Branche in
ihrer Maturitdt wieder mehr auf
die gesunde Rivalitat aus den Ju-
gendjahren zuriickbesinnen? Zu-
sammenarbeit ja; aber als Branche
sollten wir allenfalls nicht weiter
voneinander lernen — vielleicht
sogar wieder vermehrt verlernen
und unsere Erfahrungsgefangnisse
verlassen, um individuell frische
Wege begehen zu kénnen.

I Erwin Meier-Honegger, ge-
schiftsfiihrender Gesellschafter
der Ernst Meier AG
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Ran an Retail Media

Handler werden zu
Publishern, ihre
Lieferanten zu ihren
Kunden. Das nennt
man wohl einen Pa-
radigmenwechsel.

Das Fachmagazin Horizont beziffert
2023 die Werbeausgaben allein in
Deutschland auf 33,8 Mrd. Euro
brutto — und der Handel spielt eine
immer groBere Rolle. Im letzten
Jahr hat Lidl die Marke Ferrero vom

angestammten zweiten Platz der
grofRten werbetreibenden Unter-
nehmen verdrangt. Alle vier groRen
Lebensmittelhandler Edeka, Rewe,
Schwarz und Aldi spielen inzwi-
schen in der obersten Werbeliga.
Jeder dieser vier gibt mehr als 350
Mio. Euro im Jahr flir Werbung aus.

Unter den Top 30 Werbetrei-
benden sind auch fiinf Baumarkte:
Obi mit 82,7 Mio. Euro, Bauhaus
mit 75,4 Mio. Euro, Hornbach mit
55,9 Mio. Euro, Toom mit 37,3
Mio. Euro und Hagebau mit 13,2

Mio. Euro Brutto-Werbeausgaben.
Brutto bedeutet in dieser Branche
viel, denn durch ordentliche Ra-
battstaffeln kann die Nettosumme
deutlich niedriger ausfallen. [nsge-
samt kommen allerdings alle Bau-

markte zusammen nicht einmal

auf den Wert eines der groGen

vier Lebensmittelhandler.

Es mag beruhigen, dass in
der Werbung das Gesetz ,viel
hilft viel” nur bedingt richtig ist.
Es kommt bei den vielen mogli-
chen Kanalen, den unterschied-

AUSGABEN RETAIL MEDIA IN EUROPA

25,000 in Mrd. Euro
20,000
15,000
10,000

5,000

0,000
2022

Quelle: IAB Europe
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2025

2026

Im Baumarkt
wird das
meiste Retail-
Media-Geld

erst einmal fiir
Instore aus-
gegeben

a6

Gesamt M Anteil Amazon




lichen Customer Journeys und
der jeweiligen Gesamtstrategie
des Unternehmens (zum Beispiel
digital first) auf viel mehr an als
volle Werbespendierhosen. Und
das Geld, welches man fiir Wer-
bung und Marketing ausgeben
kann, sollte man gut Uberlegt
verwenden. Dabei spielt Mess-
barkeit eine groRe Rolle. Denn
nur was man messen kann, kann
man auch steuern.

Die Aussage: ,Ich weil3, die
Hélfte meiner Werbung ist hin-
ausgeworfenes Geld. Ich weiR nur
nicht, welche Halfte”, die Henry
Ford
schon lange nicht mehr. Inzwi-

zugesprochen wird, gilt

schen betreiben alle ,,Perfomance
Marketing”. Im E-Commerce ist
sofort messbar, welche Auswir-
kung eine Werbung hat. Auch das
A/B-Testing ist digital viel einfacher.
Allerdings sind die Umséatze im DIY-
E-Commerce im einstelligen Pro-
zentbereich und die digitale Wer-
bung fiir stationare Vertriebsformen
ist immer noch eine Herausforde-
rung. Trotz allem ROPO (Research
online, purchase offline) spielt
die Musik immer noch im Markt.

Entscheidend ist schlieRlich die ge-
samte Handelsleistung —nicht nur

wer am lautesten, am haufigsten
und am digitalsten schreit.

Das gilt Ubrigens auch fir
Retail Media, dem neuen Stern
am Werbehorizont. 25 Mrd. Euro
erwartet McKinsey an Werbeaus-
gaben flr digitale Einzelhandels-
medien im Jahr 2026 in Europa

KAPITEL 9

in seiner Studie aus 2022. Das
entsprache einem jdhrlichen
Wachstum von 25 Prozent von
2022 bis 2026. Am meisten wird
Amazon davon profitieren, der
Riese im Retail-Media-Reich. Aber
auch Baumaérkte — allen voran Obi
— engagieren sich in der neuen
Werbegattung. Neu ist, dass
Héandler zu Publishern werden und
die Lieferanten jetzt als Kunden
empfangen. Das nennt man wohl
einen Paradigmenwechsel.

Wenn aber die Handelsleis-
tung entscheidend ist und der
Online-Kanal in der Baumarkt-
branche erst im unteren einstel-
ligen Prozentbereich ist, dann wird
das meiste Retail-Media-Geld erst
einmal auch fir Instore ausge-
geben. Und tatsachlich berichtet
Tesco auf dem LZ Retail Media Day
2024, dass der Uiberwiegende Um-
satz in Tescos Retail-Media-Pro-
gramm bei zweistelligem Online-
anteil trotzdem im Markt gemacht
wird: im Connected Store. Es geht
um Stelen im Eingangsbereich,
um Regaltrenner, um Gondel-
kopfe und Preisschienen. Hort
sich Oldschool an, aber der neue
Markt ist digital vernetzt, ja er
wird sogar programmatisch. So
werden bereits die besten Pldtze
am POS per Real Time Bidding an
die Hersteller vermarktet. Endlich
wieder messbares Marketing zum
Anfassen.

Und Retail
einer neuen Einkommensquelle

Media wird zu

fur die Branche. Allerdings auch

Foto: Brandlogistics.net GmbH

Auch mit Retail Media wird ein
groBer Teil des Umsatzes auf der
Flache gemacht, beispielsweise mit
Stelen im Eingangsbereich.

nur dann, wenn man seine Kunden
und vor allem seine Handelsleis-
tung (Warenverfigbarkeit, Waren-
prdsentation) im Griff hat. Retail
Media mag gekommen sein, um zu
blieben, aber erfolgreich wird es
nur sein, wenn man seine Basics
beherrscht.

Il Jiirgen Berens von Rautenfeld,
CEO Online Software AG (Prestige
Enterprise)
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Der Industrieverband Garten (IVG) e.V.
vertritt seit mehr als 50 Jahren die Inter-
essen der Hersteller von Gebrauchs- und
Verbrauchsgiitern fiir den Hobby- und
den Profimarkt in der Griinen Branche.
Eine derart starke Branche braucht eine
starke Stimme.

ivg.org




Auf dem
Dach

Der Blick von oben kann neue
Perspektiven eroffnen. Wie steht
die Branche heute eigentlich da?
Wie im internationalen Kontext?
Und wie in Zukunft?

Mit einem Blick aus dem Dachfenster endet unser
Rundgang durchs Branchenhaus — ein Ort, von dem
aus man Uber den Gartenzaun, in die Ferne und viel-
leicht auch in die Zukunft schauen kann. Genau das
tun wir hier und fragen: Wie blickt eigentlich das Aus-
land auf den deutschen Home-Improvement-Markt
und seine Eigenheiten? SchlieBlich scharft der Blick
von aullen die eigene Wahrnehmung.

Was die Zukunft bringt, kann natirlich niemand
genau wissen. Aber man kann die Menschen, die
das groRte Stlick Zukunft vor sich haben, fragen,
was sie von dieser Zukunft erwarten. Konkret in

haben die Baumarkte
weltweit 2022 umgesetzt

KAPITEL

unserem Fall: Was erwarten eigentlich die kiinftigen
Fihrungskrafte der Branche flr das Baumarktge-
schaft in den kommenden Jahren? So viel sei hier
schon verraten: die Digitalisierung steht auf ihrer
Prioritdtenliste nicht ganz oben, denn sie ist fir die
Generation der Nachwuchsmanager eine schiere
Selbstverstandlichkeit.

Doch nicht nur die Jungen haben eine Meinung
Gber und eine Erwartung an die Zukunft. Wir haben
eine der groBen Persdnlichkeiten, die diese Branche
Uber Jahrzehnte gepragt haben, nach ihrer Vision
gefragt: Manfred Maus. Der Erfolg in der Zukunft,
sagt er, griindet auf dem, was diese Branche in der
Vergangenheit groR gemacht hat: auf ihren gemein-
samen Werten.

entfielen davon auf den
europaischen Markt

Quelle: Home Improvement Report Retail Worldwide
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DACH und die Welt

Deutschland ist der
viertgroBte DIY-
Markt der Welt,
Osterreich und die
Schweiz gehoren
noch zu den Top 20.
Eine Einordnung im
internationalen
Vergleich.

des
Weltmarktes
machen die
Top 5 Lander

aus.
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Die Heimwerkerbewegung kommt
urspriinglich aus den USA und
heillt dort Do it yourself oder kurz
DIY (sprich , di-ai-wai — weswegen
sich im deutschen Branchenjargon
nachlassigerweise die Aussprache
,dai” eingeblrgert hat); im roma-
nischen Sprachraum beispiels-
weise signalisiert der Wortbe-
standteil ,brico”“: Hier geht es
ums Home Improvement — auf
dieses Selbstverstandnis hat sich
die Branche inzwischen weltweit

verstandigt. Im Zentrum ihrer Be-

mijhungen steht das Zuhause der

Menschen.

Das gilt auf allen Kontinenten,
und auf allen Kontinenten haben
sich Markte gebildet, in denen das
Einzelhandelssegment Bau- und
Heimwerkermarkt in einem halben
Jahrhundert seit seiner Erfindung
ein erhebliches Gewicht erlangt
hat. International gesehen spielt
Deutschland ganz vorne mit. Es
ist mit einem Nettoumsatz des
DIY-Handels in H6he von rund
21,8 Mrd. Euro der viertgrofite
Einzelmarkt. Zusammen mit Frank-
reich (21,0 Mrd. Euro) hélt es die
Fahne der Europder unter den Top
5 hoch.

Doch die Supermacht in Sa-
chen Do it yourself befindet sich

natirlich jenseits des Atlantiks,
und ihr Gewicht ist beeindruckend.
Mit einem Marktvolumen von
272,3 Mrd. Euro setzt die Branche
in den USA mehr als zehnmal
so viel um wie die Kollegen in
Deutschland. Das ist mehr als die
Halfte — 56 Prozent, um genau zu
sein — des Welt-Gesamt-Umsatzes,
der 2022 rund 481,6 Mrd. Euro
betrug.

Alle Zahlen beziehen sich auf
den Home Improvement Report
Retail Worldwide, den der Ddhne
Verlag in Zusammenarbeit mit den
internationalen Handels- und
Branchenverbinden Edra/Ghin
(European DIY Retail Association/
Global Home Improvement Net-
work) und Hima (Home Improve-
ment Manufacturers Association)
herausgibt. Dieses statistische
Standardwerk der Branche macht
die GroRenverhaltnisse im inter-
nationalen Vergleich sehr an-
schaulich: Die Top 5 — zu ihnen
gehdren noch Japan an zweiter
und Kanada an dritter Stelle — ma-
chen drei Viertel des Weltmarktes
aus, die Top 10 decken 85 Prozent
ab. In dieser Gruppe sind noch vier
weitere europaische Lander ver-
treten: GroRbritannien auf Platz
sechs sowie Russland, Polen und




Kanada
23 Mrd. Euro

GroRbritannien

13 Mrd. Euro

Quelle: Home Improvement
Report Retail Worldwide 2023

Spanien auf den Platzen acht bis
zehn. In der folgenden Zehner-
gruppe bilden die Europder mit
acht Landern eine Ubermacht. Hier
finden sich auch Osterreich und
die Schweiz auf den Platzen 14
und 16 im Gesamtranking.

Beim Vergleich der internati-
onalen Zahlen muss man jedoch
eines im Kopf haben: Weltweit
verstehen die Menschen unter

B_egriffen wie DIY oder Home Im-
provement teils etwas anderes,

und auch die Sortimente in den

Markten vor Ort unterscheiden
sich. Was Baumadrkte etwa in
Asien oder Siidamerika in ihren
Regalen haben, wiirde ein Ca-

Auch das gibt’s im Baumarkt: Ein
Buddha-Bausatz als Schlisselhal-
ter, gesehen in Taiwan.

Russische Foderation
11 Mrd. Euro

ST T e

Polen

7 Mrd. Euro

Spanien

6 Mrd. Euro

Fotos: Dahne Verlag, Strnad

DIE ZEHN GROSSTEN DIY-NATIONEN

tegory Manager in Deutschland
oder den USA wahrscheinlich nicht
klassisch dem Baumarktsortiment
zuordnen. Das sind dann beispiels-
weise Dinge wie Motorrader, Gra-
fikkarten, Handys, Kosmetik oder
Obwohl:
Die gibt es in europdischen Bau-

auch Lebensmitteln.

markten durchaus auch.

I Rainer Strnad, Chefredakteur
diy-Fachmagazin,

I Michael Greiner, verantwort-
licher Redakteur Home Impro-
vement Report Retail Worldwide
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AUSLANDSSTANDORTE

— 141
Obi

59
Bauhaus 102 133
27
Hornbach 48
74
1
Kramer (KEM) 21
55
Hagebau 30 .
Einzelhandel 55
3
Eurobaustoff* 20
14
7
Hellweg :I, H2003 m2013 2023
7
Globus 16
2
. 0
Bauvista %

*Eurobaustoff zuvor Interbaustoff

Quelle: DIY Handel in Deutschland, Dahne Verlag
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Die fernste
Auslandsexpansion
deutscher Betreiber
fand zwischen

2000 und 2005 von
Obi in China statt.

UMSATZE DER TOP 20 DEUTSCHEN
BAUMARKTBETREIBER IM IN- UND AUSLAND
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Typisch deutsch

Deutschland ist der
grofte Home-
Improvement-Markt
Europas, die Branche
sieht sich robust
aufgestellt.

Doch was sagt man
im Ausland dazu?
Fragen wir den inter-
nationalen Verband.

Die deutschen Verbrau-

cher achten stark auf

den Preis. Nicht

umsonst wurde das
Discounting hierzulaR=Sss
de erfunden. T
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Deutschland, einer der Griin-
dervater des europdischen Pro-
jekts, ist die groRRte europaische
und viertgroRte Volkswirtschaft
der Welt und hat die groRte Be-
volkerung in der EU. Es gilt mit
seinem robusten DIY- und Home-
Improvement-Markt als treibende
Kraft dieser Branche in der EU und
weltweit.

Deutschland ist nach wie vor
einer der wettbewerbsintensivsten
DIY-, Home-Improvement- und

Necinnhndan

Fotos: Dahne Verlag, Strnad

Gartenmarkte der Welt. Es gibt
eine riesige Anzahl von Baumarkten
mit einer doppelt so groRen Ge-
samtverkaufsflaiche wie in Frank-
reich, was etwa 50 Prozent mehr
Verkaufsflache pro Kopf bedeutet
als in vielen anderen européischen
Landern.

Wettbewerb schafft bekannt-
lich Innovation und Exzellenz —
und diese beiden Eigenschaften
fassen den deutschen Baumarkt
kurz und biindig zusammen.

Deutsche Baumarkte entwickeln
sich standig weiter und sind auf der
Suche nach den besten Angeboten,
die sie an ihre Kunden weitergeben
kdénnen, wobei die Verbraucher von
den téglichen Niedrigpreisen ange-
trieben werden. Es ist kein Zufall,
dass sowohl Aldi als auch Lidl, zwei
der bekanntesten Lebensmitteldis-
counter, in Deutschland gegriindet
wurden.

Dieser Wettbewerb in der DIY-
Branche geht nicht nur von den Big-
Box-Handlern aus. In Deutschland
gibt es auch eine duRerst aktive
und florierende Fachmarktland-
schaft. Dies zeigt sich auch daran,
dass der Zentralverband Hart-
warenhandel einer der dltesten
und aktivsten internationalen
Eisenwarenverbdnde ist.



LLRRR LTy rrem

VRENT miaR vyt i

P .

Beispiel Bodenhaus von Hornbach: Der Handel entwickelt neue Konzepte,
Uber die sich Kollegen aus dem Ausland immer wieder informieren.

Darliber hinaus werden in
Deutschland jedes Jahr weitere
Standorte eroffnet. Die Handler
probieren neue Konzepte aus;
so hat zum Beispiel Bauhaus in
Berlin-Steglitz einen Standort
in einem Einkaufszentrum er-
offnet, Hornbach hat sein Boden-
haus-Konzept eingefiihrt, und Obi
hat in der Kdlner Innenstadt sein
Konzept Mach-Bar getestet.

Und was ist mit der deutschen
Bevdlkerung? International ge-
sehen sind die Vorliebe flr das
Heimwerken, Kleingarten, Ak-
tivitdten im Freien, Grillen und
Gartenarbeit sowie der Stolz auf
das eigene Heim typisch deutsch
—all das ist ein wichtiger Teil der
deutschen Kultur. Man sagt: ,,An

Englishman’s home is his castle”,
aber ,,Dahoam is‘ dahoam*.
Dennoch bleibt das Verbrau-
cherverhalten von einem gewissen
Misstrauen gepragt. Die Menschen
sind weiterhin misstrauisch gegen-

24

Innovation
und Exzellenz -
diese beiden
Eigenschaften
fassen den
deutschen
DIY-Markt
zusammen

@6

Uber Kundenbindungsprogrammen,
vielleicht ein Uberbleibsel der mas-
siven Uberwachung zu Zeiten der
DDR. Auch neigen die Deutschen
eher dazu, bar zu bezahlen, und der
Online-Markt bleibt hinter anderen
EU-Landern zurick.

Aber die Deutschen sind be-
reit, fir qualitativ hochwertige
und zuverlassige Produkte mehr
zu bezahlen. Dieser Trend erklart
zum Teil, warum in Deutschland
das Modell ,good — better — best”
durch ein gestrafftes Angebot
,better and best” abgeldst wird.

Dieses Streben nach quali-
tativ hochwertigen und langle-
bigen Produkten ldsst sich auch
auf die Hersteller in Deutschland
libertragen. ,Made in Germany“
ist international nach wie vor das
wichtigste Qualitdtsmerkmal, und
viele globale Marken, die mit Qua-
litdt, Modernisierung und Langle-
bigkeit assoziiert werden, haben
ihren Sitz in Deutschland.

Deutschland dominiert nach
wie vor den DIY-, Home-Improve-
ment- und Gartenmarkt in Europa
und ist auch international einer
der Hauptakteure mit weltweit be-
kannten Einzelhdndlern und Her-
stellern. Damit ist es nach wie vor
ein Vorreiter, was sich auch daran
zeigt, dass es eines der meistbe-
suchten Lander flr unsere Edra/
Ghin-Mitglieder aus allen Teilen
der Welt ist.

lJohn Herbert, Geschdftsfiihrer
European DIY Retail Association/
Global home improvement network
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So sehen es die
Fihrungskrafte
von morgen

Digitalisierung,
Nachhaltigkeit,
Wettbewerb in der
Branche? Handels-
studierende winken
ab. Aus ihrer Sicht
sind fiir die nachsten
Jahre ganz andere
Themen wichtig.

Die Baumarktbranche ist im Um-
bruch und durch vielfaltige He-
rausforderungen gekennzeichnet.
Im Jahr 2023 sind die Umsatze
flachenbereinigt um 3,4 Prozent
zurtickgegangen. Fuhrende DIY-
Handler befinden sich im Trans-
formationsprozess. Die Kaufzu-
riickhaltung bei den wichtigsten
Warengruppen halt unerwartet
lange an. Die Marktfiihrerschaft
hat gewechselt.

Wie sehen Studierende, die
zukinftigen Fihrungskrafte der
Baumarktbranche, den DIY-Markt
in zehn Jahren?
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Befragt wurden Studierende
und Alumni der DHBW Heilbronn
aus dem Studiengang BWL-Handel.
Sie haben als dualen Partner
Handler der Baumarktbranche
wie Toom und Obi. Die Ergeb-
nisse sind nicht reprasentativ,
geben aber die Perspektive der
Fuhrungskrafte von morgen von
der Tendenz her gut wieder.

Aus Studierendensicht ldsst
sich der Blick auf die Branche so
zusammenfassen: ,Die Besonder-
heiten der DIY-Branche lassen sich

1
vor allem durch die hohe Bera-

tungsintensit.‘:itI die umfangrei-
chen Serviceleistungen sowie

die Sortimentsbreite und -tiefe

beschreiben (Kevin Tanz, Toom).”

Die groRten Herausforderungen
werden in Personalthemen gesehen.
Gerade Studierende auf der Flache
sind unmittelbar von standigen
Personalengpéassen betroffen und
sehen hier auch in Zukunft das
wichtigste Thema fiir Wachstum
und Wirtschaftlichkeit. Beratung

und Service lassen sich ohne qua-

der Studieren-
den sehen kein
Wachstums-
potenzial fiir
die Baumarkte
in den nachsten
zehn Jahren.

lifizierte und motivierte Mitarbeiter
nicht verlasslich in guter Qualitat er-
bringen. Alle Studierenden erwarten
hier weiter steigende Erwartungen
der Kunden, davon noch 73 Prozent
mit einer groReren Wichtigkeit der
Personalisierung von Services und
Produkten.

Die groRen Trendthemen wie
Digitalisierung und Nachhaltig-
keit werden dagegen eher nach-
geordnet eingeschatzt. Nachhal-
tigkeit ist fiir viele Studierende
inzwischen Hygienefaktor. 63
Prozent sehen hier dennoch einen
weiter zunehmenden Impact auf
die Branche.

Die Digitalisierung in Pro-
zessen wird fir die tagliche Ar-
beit als wichtig eingeschatzt von
93 Prozent, aber in der jungen



Generation eher nicht als He-
rausforderung wahrgenommen.
Die tagliche Arbeit mit digitalen
Devices ist gewohnte Praxis. Die
Akzeptanz ist hier sehr hoch.
Der zunehmende Wettbewerb
mit branchenfremden Handlern wie
Lebensmittel- und Nonfood-Dis-
countern, Amazon oder Plattformen
wird von den Studierenden in der
Einschatzung mit ganz vorne ge-
sehen. Die Baumarktbranche hat
hier noch nicht die richtigen Ant-
worten gefunden. Es wird derzeit
auf Beratungsoffensiven gesetzt,

KAPITEL 10

die Kaufzuriickhaltung und sind in
der Wahrnehmung daher nur im
Mittelfeld.

Im Vergleich zum Grundrau-
schen in der Branche mit den
Hauptthemen Digitalisierung und
Nachhaltigkeit sehen die Handels-
studierenden mit dem Hintergrund
aus Theorie- und Praxisphasen
gerade die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter als zentralen Faktor.
An der DHBW Heilbronn gibt es

die Moglichkeit, im Dualen Stu-
dium genau hier anzusetzen mit
den Fuhrungskraften von morgen,
um fir alle Herausforderungen der
nachsten zehn Jahre gewappnet
zu sein.

Il Carsten Kortum, Professor und
Studiengangsleiter BWL — Handel,
DHBW Heilbronn

DIE GROSSTEN HERAUSFORDERUN-
GEN FUR DIE BAUMARKTBRANCHE
IN DEN NACHSTEN ZEHN JAHREN

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

dafiir fehlt aber jetzt schon Per-
sonal — und in Zukunft wird sich
dieser Engpass noch weiter ver-
scharfen.

Fiir 74 Prozent der Studie-
renden nimmt die Bedeutung
von Markenimage und Marken-
vertrauen weiter zu als Moglich-
keit der Differenzierung gerade
im Wettbewerb mit Anbietern
auBerhalb der Branche. Der In-
tra-Wettbewerb zwischen den

Baumarkten wird eher nicht als
Herausforderung gesehen, wobei
gerade bei diesem Faktor die
groflte Streuung der Einschat-
zungen zu verzeichnen war.
Makrodkonomische Faktoren
wie die Inflation und die Stag-
nation beim Wachstum sind in
der Wahrnehmung eher nach-
gelagert. 42 Prozent der Studie-
renden sehen aber kein Wachs-
tumspotenzial fir die Baumarkte
in den nachsten zehn Jahren. Diese
Faktoren wirken eher indirekt auf

Wettbewerb mit
branchenfremden

Anbietern

Personalqualifizierung
Profitabilitat

Geringes Wirtschaftswachstum

Digitalisierung

Inflation

Nachhaltigkeit in Prozessen

und Sortimenten

Wettbewerb zwischen den Baumarkten
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Ich moéchte der Branche drei 2
Gedanken mitgeben. Der erste ist
angeregt von dem Lied von

UdoJiirgens,Mehr als nur vier
Wande® JederMensch braucht
individuelles’Zuhause. Fiir uns
Branche heillt das: Bauenist n
die Tatigkeit, aber der

Sinn des Bauens ist das
Wohnen — das Zuhause.

Mein zweiter Gedanke: Wer vor

50 Jahren eine Wohnung eingerich-
tet hat, musste zum Eisenwaren-
handler, zum Farben-, zum Sanitar-,
zum Holzhandler und so weiter
laufen. Ich habe initiiert, dass es das
gibt.

So soll es auch mit unserer Bran-
che sein: Alle — Handler, Lieferan-

ten, Dienstleister — sind m
erband miteinander verbunden.

Und noch etwas:
reichen und fiihren will, braucht

m Die wichtigsten sind Ver-
trauen, Freiheit, Ehrlichkeit, Diszi-
plin und Konsequenz. Nur so geht
es — auch in unserer Branche.

L1
]

Manfred Maus
ist einer der
Pioniere der
Branche.

Er hat 1970

Obi gegriindet.
Von 1991 bis
2006 war er
Prasident des
BHB.
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