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DIE NR. 1 GRATULIERT!

Wir sagen herzlichen Glückwunsch und feiern gleich mit:  
115 Jahre Alpinaweiß!

50 JAHRE

Alpina. Die Farbexperten.
alpina-farben.de
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Wirtschaftsfaktor 
Baumarkt: 
Die Branche in 
Zahlen

Jetzt bestellen! 
www.diyonline.de/statistik

Fundierte Daten. 
Von echten Expert:innen.

Statistik Baumarkt + Garten 
Alle Zahlen und Fakten zur Baumarkt- und 
Gartencenter-Branche der DACH-Region.
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Liebe Branche,
ja, den BHB gibt es nun seit 50 Jahren. Ein echtes 
Jubiläum – denn Ihr Verband ist natürlich auch, und 
sogar in erster Linie, die weithin sichtbare Fahne für 
die DIY-Branche. Und was für eine Branche: Von den 
ersten Kopien amerikanischer Warehouses bis hin 
zu den heutigen hochmodernen Interconnected-Re-
tail-Einkaufszentren für 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, Grußwortsammlung oder Ähnliches.

Was ist sie dann? Sie ist die Branche. Und 
deshalb aufgebaut wie ein Haus – das Objekt, an 
dem unser Geschäft, aber auch unser Herz hängt. 
Der Leser wird durch ein Haus und seine Räume 
geführt, die dazu anregen, sich zu verschiedenen 
Branchenthemen Gedanken zu machen. So gibt es 
beispielsweise am Hauseingang einen Beitrag über 
das Selbstverständnis der Branche, in der Küche 

wird das Thema Handelsgastronomie aufgegriffen, 
im Garten geht es natürlich 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.

Natürlich verändert sich die Branche auch – 
und das ständig. Wir haben Aufstiege, wunderbare 
Expansionen und neue Formate erlebt. Aber auch 
echte Erdbeben – von überraschenden Fusionen bis 
hin zu Marktaustritten, die die DIY-Landschaft nach-
haltig verändert haben. Was wir und alle unsere 
Mitglieder aber niemals aus den Augen verlieren 
dürfen und werden, ist unser stetiges Anpassen an 
die Lebensbedürfnisse der Menschen. Können wir 
hier zuverlässige Partner sein, werden wir auch die 
nächsten 50 Jahre erfolgreich zusammen agieren.

Viel Freude bei der Lektüre dieses Heftes!

E D I TO R I A L 

Franz-Peter Tepaß, 
Sprecher des 
BHB-Vorstands

René Haßfeld, 
stellvertretender Sprecher 
des BHB-Vorstands

Dr. Peter Wüst, 
BHB-Hauptgeschäfts- 
führer

Rainer Strnad, 
Chefredakteur 
diy-Fachmagazin
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IHR VERTRIEBSPARTNER FÜR DEUTSCHLAND & EUROPA
YOUR SALESPARTNER FOR GERMANY AND EUROPE

WM Sales Support GmbH & Co. KG
Juri-Gagarin-Ring 11
D-19370 Parchim

+49 (0)3871-468 79 0
info@wm-sales.support
www.wm-sales.support

WIR
SPRECHEN
BAUMARKT!

WE SPEAK DIY!

Als Systemdienstleister bieten wir unseren Kunden 
ein komplettes Servicepaket, welches folgende 
Dienstleistungen beinhaltet:

· Key Account Management Retail national/international
· Feld-Akquise
· Verkauf von Zusatzplatzierungen
· Einrichtungen
· POS-Marktbetreuung
· POS Schulungs-Konzept „levelcoaching“
· Reklamations-Management
· Qualitäts-Audit
· Elektr. Verkaufsflächenerfassung/Verwaltung
· POS-Material, Lagerung + Versand
· POS-Modul/Raster-Planung mittels „Easyboard“
· Management von Überproduktion/B-Ware/Retouren

• 3978 Betreute Bau- und Fachmärkte in DACH und Europa
• 24 Länder aktiv in der Bearbeitung
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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-
türlich – an der Eingangstür. „BHB – Handelsver-
band Heimwerken, Bauen und Garten“ steht auf 
dem Türschild. 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 Heimwerkermärkte die Entwicklung 
der vergangenen 50 Jahre nach und setzt sogar 
noch etwas früher ein. Denn das Thema Selber-
machen, Do-it-yourself, Heimwerken oder, wie es 
die Branche heute ausdrückt, Home Improvement 
ist noch ein bisschen älter als der Verband.

Was man auf alle Fälle sagen kann: Diese 
Branche betrifft viele. Schließlich kaufen rund 80 
Prozent der Verbraucherinnen und Verbraucher 
in Deutschland mehr oder weniger regelmäßig im 
Baumarkt ein – für 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 Verfügung.

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

k A p i t e l 1

80%

45.000 bis 

50.000 Arti­kel­
bietet­ein­durchschnitt­­
licher Baumarkt auf

6.500 m²
Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting
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kApitel 1

stabile Verhältnisse
Vom Do-it-yourself 
zum Home 
 Improvement: 
eine kurze Geschich-
te der Bau- und 
Heimwerkermärkte 
in Deutschland und 
ihres Verbands.

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

zehnt älter. Denn bereits in den 
1960er Jahren haben die Pioniere 
der Branche Geschäft e eröff net, die 
als die ersten Baumärkte gelten 
können: das erste Bauhaus von 
Heinz-Georg Baus 1960 in Mann-
heim, die erste DIY-Erweiterung des 
Holzhändlers Max Bahr 1963 durch 
Peter Möhrle 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 Gründungs-
jahrzehnt in der Luft . Die Wegbe-

reiter der DIY-Branche haben es 
auf die bis dahin aufgesplitt erten 
Branchen Eisenwaren-, Farb-, Sa-
nitär-, Holz- und Baustoffh  andel an-
gewandt. Man pilgerte in die USA, 
das gelobte Land dieser neuen Art 
des Einzelhandels, die dazu führte, 
dass innerhalb weniger Jahre der 
Verkäufer hinter der Theke mitsamt 
dieser Theke verschwand.

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

Die Vorgeschichte

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

1950er und 1960er Jahre: 
Heimwerken bringt 
Freude und Erfüllung

Branchenpioniere lassen sich auf 
Reisen in die USA inspirieren

Die Gründerjahre

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

1963: Peter Möhrle erweitert 
Max Bahr um eine DIY-Fläche

1968: Otmar Hornbach eröffnet 
seinen ersten Markt in Bornheim

1970: Manfred Maus eröffnet den 
ersten Obi in Hamburg

10 | BHB – Alles unter einem Dach
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mitgebracht hat: das Franchising. 
Zu Filialisierung und Franchising 
kam schließlich als dritte wesent-
liche Betreiberform die der Koope-
ration oder Verbundgruppe hinzu, 
als 1979 der erste Hagebaumarkt 
eröffnet wurde, also der erste Bau-
markt einer Handelskooperation.

Da war der BHB schon fünf 
Jahre alt. Der Bundesverband 
Deutscher Heimwerker- und Bau-
märkte e. V. wurde im Januar 1974 
gegründet. Die elf Gründungs-
mitglieder kamen aus eben jenen 
Handelszweigen, die der Bau-
marktgedanke unter einem Dach 
zusammenfasst. Die Idee „Alles 
unter einem Dach“ war damals 
schon der Leitgedanke – er prägt 
noch heute das Logo des Verbands.

Das Profil des Verbands freilich 
musste im Laufe der Jahre nachge-
schärft werden. So kam es 1991 zu 
einer Neugründung auf der Grund-
lage einer überarbeiteten Satzung. 
Der BHB vertritt die Interessen der 
Heimwerker- und Bau- und Gar-
tenfachmärkte gegenüber Politik 
und Gesellschaft; er tut das für 
die gesamte Branche, denn Her-

steller und Dienstleister können 
dem Verband als Fördermitglieder 
beitreten.

Bereits in den 1970er Jahren 
ging der erste deutsche Baumarkt-
betreiber ins Ausland: Bauhaus 
eröffnete 1972 seinen ersten 
Auslandsstandort in Österreich. 
Rund zwei Jahrzehnte später 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 Österreich. Heute sind 
deutsche Baumarktbetreiber in 25 
europäischen Ländern aktiv.

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

neue ideen

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

Franchising kommt in den DIY-Handel

Baustoffhandelskooperation steigt 
ein – 1979 erster Hagebaumarkt

DIY wird in den 1970er Jahren weiblich

Eine neue Branche braucht einen 
neuen Verband – 1974 Gründung 
des BhB

Auslandsexpansion

1972: Erster Auslandsstandort 
– Bauhaus in Österreich

1991: Obi in Italien

1994: Hellweg in Österreich

1996: Hornbach in Österreich

Heute: Deutsche Baumarkt-
gruppen in 25 Ländern

BHB – Alles unter einem Dach | 11

es geht um 
 etwas 

Grundlegendes: 
dass der 

mensch es 
besser habe in 

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

übernommen. Oder das Beispiel 
Toom: Im Jahr 1998 übernahm die 
Rewe-Tochter 52 der mehr als 150 
Götzen-Baumärkte, ein Jahr später 
kamen 138 Stinnes-Märkte hinzu, 
2007 dann 133 Marktkauf-Bau-
märkte.

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

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

1992 nach Deutschland – und 
schloss seine sechs Märkte 2003 
wieder. Auch die Profi-orientierte 
Kette Screwfix aus dem britischen 
Kingfisher-Konzern – in seiner 
Heimat höchst erfolgreich – strich 
2019 nach fünf Jahren hierzulande 
wieder die Segel.

In den mehr als 50 Jahren 
Branchengeschichte hat sich das 
Selbstverständnis 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-

Auf und ab

Toom übernimmt 1998 Götzen, 1999 
Stinnes, 2007 Marktkauf

Castorama ist von 1992 bis 2003 
in Deutschland aktiv

Screwfix kommt 2014 nach Deutsch-
land und geht 2019 wieder

Praktiker übernimmt 1979 Wirichs, 
2006 Max Bahr – und scheidet 2013 
aus dem Markt

Baumax scheidet 2015 aus

heute

Die Baumarktbranche erreicht 
2023 ein Umsatzvolumen von 
21,2 Mrd. Euro in Deutschland,
3 Mrd. Euro in Österreich und 
3,5 Mrd. CHF in der Schweiz 

Stabilität trotz Schwankungen 

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

CAGR 2017-2019: 2,3 %

CAGR 2020-2023: 2,2 %

12 | BHB – Alles unter einem Dach

Die menschen haben 
ihr zuhause und sei-
nen Wert wiederent-
deckt. Die Baumärk-

te verstehen sich 
als die instanz, die 
es den menschen 

ermöglicht, diesen 
Wert zu erleben, 

zu schützen und zu 
mehren
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gefasst: zunächst „DIY als ameri-
kanischer Import nach 1945“ in 
der Notsituation nach dem Krieg; 
in den späten 1950er und dann 
den 1960er Jahren der Wandel hin 
zu einer Tätigkeit, die Freude und 
Erfüllung bietet und nicht zuletzt 
„auch durch ein fundamentales 
Unbehagen der (westdeutschen) 
Männer am Arbeitsleben“ zur Er-
folgsgeschichte wurde; die „Öff-
nung des Heimwerkens gegenüber 
Frauen seit den 1970er Jahren“ ; 
und schließlich die schiere Allge-
genwart des Themas: „Es gibt nun-
mehr wohl nur noch sehr wenige 
Personen, die von sich behaupten 
können, dass sie noch niemals ge-
heimwerkt oder einen Baumarkt 
betreten hätten.“

Heute steht die Baumarkt-
branche in Deutschland für ein 
Umsatzvolumen von mehr als 21 
Mrd. Euro, in Österreich für 3 Mrd. 
Euro und in der Schweiz für 3,5 
Mrd. CHF – und für ein hohes Maß 
an Stabilität. Das zeigt sich gerade 
an den heftigen Schwankungen 
seit Corona. Denn: Diese Schwan-
kungen sind die große Ausnahme, 
wenn man die Umsatzverläufe 
über lange Zeiträume ansieht. 

So liegt die durchschnittliche 
jährliche 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.

Die Statistiken, die in diesem 
Heft die Größe der Branche un-
termauern, weichen im Detail, 
aber nicht in der Größenordnung 
von diesen Angaben ab. Wie das? 
Der BHB arbeitet auf Grundlage 
des renommierten GfK-Total-Sto-
re-Reports, der die Baumärkte in 
Deutschland ab einer Verkaufs-
fläche von 1.000 m² erfasst. Die 
seit mehr als drei Jahrzehnten 
erhobene Statistik des Dähne 
Verlags, die in diesem Heft zi-
tiert wird, nimmt dagegen zum 
einen die Baumarktstandorte ab 
einer Fläche von 400 m² als Da-
tengrundlage; zum anderen weist 
sie – anders als die BHB-Zahlen – 
nicht nur Gesamtbranchenzahlen, 
sondern auch die Angaben zu den 
einzelnen (jeweils 20 größten) 
DIY-Handelsunternehmen aus.

Egal, welche Zahlenreihen 
man heranzieht: Der grundle-
gende Befund bleibt derselbe 
und läuft auf die Begriffe Stabi-
lität und Halt hinaus. Mit diesem 
Selbstverständnis positionieren 

sich die Bau- und Gartenmärkte 
heute mehr denn je. Die Erfahrung 
der Corona-Jahre hat einem sich 
zuvor schon abzeichnenden Trend 
mächtig Aufschwung gegeben: Die 
Menschen haben ihr Zuhause und 
seinen Wert wiederentdeckt. Spä-
testens jetzt verstehen sich die 
Baumärkte als die Instanz, die es 
den Menschen ermöglicht, diesen 
Wert zu erleben, zu schützen und 
zu mehren.

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

in den mehr als 50 Jahren Branchenge-
schichte hat sich das selbstverständnis der 
Akteure gewandelt – sowohl bei den un-
ternehmen als auch bei ihren kunden, bei 

heimwerkern und selbermachern
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Alles unter einem Dach: Das Bau-
marktsorti­ment­reicht­von­baustoff­en­­
bis­Pfl­anzen.­Einschließlich­ihrer­online­

verfügbaren produkte bieten Bau-
märkte­heute­ein­sorti­ment­von­bis­zu­

160.000 produkten
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Ihr Ansprechpartner:
Peter Abraham 
06032/805-170 
ab@eurobaustoff.de 

Wir bieten mittelständischen unabhängigen Unternehmern: 

n	unternehmerische Freiheit  
n	Kompetenz im Fach- und Einzelhandel 
n	erfahrenes Beschaffungsmanagement und Top-Einkaufskonditionen  
n	Vertriebsunterstützung von Fach- und Einzelhandelsstandorten 
n	großes Portfolio an verkaufsfördernden Konzepten 
n	qualifizierte Betreuung bei Umbau, Neubau und Erweiterung 
n	Marketing Generatoren mit 360°-Werbemaßnahmen

Profitieren Sie von der Dynamik 
einer starken Partnerschaft!

Nutzen Sie die Energie und  
Innovationskraft von Europas Nr. 1

www.eurobaustoff.com
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Eintritt	
Austritt	

1960 
Bauhaus 

1963
Interpares Mobau 

Max Bahr 

1964
Hagebau 

1966
BVS 

1968
Hornbach 

Interbaustoff 
Knauber 

1970
Obi 

Nordh. Baustoffmarkt 

1971
Hellweg 

1972
Domäne  

Lignum 

1974
ZG Raiffeisen  

1976
Rheika-Delta 

1977
Stabilo  

1978
Götzen 

Praktiker 
Toom 

1979
DIY Zentraleinkauf 

Süba 
Wand&Boden 

1982
Globus Baumarkt 

NBB 

1983
Muscheid 

1984
Baustoffring 
V-Baumarkt 

1985
KEM 

Selbstbau-Markt 

1986
Goldkuhle 

Stinnes Baumarkt 
TTL 

1987
Hela Profizentren 

Ruma 

1988
Hartmann 

Tedox 

1989
Castorama 

Essers 

1990
Pluta 

Wirichs 

1994
Poco 

1995
Plaza Bau- und  

Gartencenter


1996
EGN 

Profi Baumarkt 
Tetac 

Top 
Pluta 

1997
EMV 

Top-Bau 
Baustoffring 

Contzen/extra-Baumarkt 
DIY Zentraleinkauf 

Götzen 
Hartmann 

Interspar Bau- und 
Heimwerkermärkte



Profi Baumarkt 
Selbstbau-Markt 

Stinnes Baumarkt 
Wirichs 

Wer kam, wer ging
...in über 60 Jahren 
DIY-Geschichte in 
Deutschland? 

Quelle: DIY Handel in Deutschland  
1991-2023, Dähne Verlag;  
Statistik Baumarkt + Garten 1988-2023; 
Amtliches Handelsregister.

Angaben ohne Gewähr. Kein Anspruch 
auf Vollständigkeit.
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1998
EGN 

Hammer Fachmarkt 
Leitermann 

1999
Ambo 

Bauprofi 
bb-Baumarkt 

Extra 

2000
Bau- und Gartenkiste 

Epos 
Süba 

Wand&Boden 

2001
Bünting 

Muscheid 
Top 

2002
Castorama 

2003
Ambo 

HJK 
Interbaustoff 

Interpares-Mobau 
Lignum 

Nowebau 

2004
Gota 

i&M Interbaustoff 
Sonderpreis Baumarkt 

2005
Knutzen 

Bau- und Gartenkiste 
i&M Interbaustoff 

Top-Bau 

2006
Baudi 

Eurobaustoff 
JRB 

Baumarkt Ring Süd 

2007
Baywa Bau und Garten 

Raiffeisen Baucenter 
RWZ Rhein-Main 

Domäne 

2008
Schnell 

2009
Schnell/Amco 

Ratio 

2010
Gota 

2011

Frick 

2012
bb-Baumarkt 

Extra 

2013
Euro-DIY 

Max Bahr 
Praktiker 

2014
Laminat Depot 

Screwfix 
Bünting 

Goldkuhle 

2015
NSB 

Schnell/Amco 

2016
Clas Ohlson 

Essers 
JRB 

Plaza Bau- und  
Gartencenter



2017
Rusta 
Teltac 

2018
Clas Ohlson 

Screwfix 

2019
Knauber 

2020
Bodenhaus 

Raiffeisen Baucenter 

2021
Hela Profizentren 
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stAndortE­dEr­toP-20-bAumärKtE­in­
DeutschlAnD

Ende 2023 waren die Top-20-Baumarktbetreiber in Deutschland nach Standort-Zahl: Hagebau (Einzelhandel), Eurobaustoff, Bauvista, Obi, 
Fishbull (Sonderpreis Baumarkt), Rewe (Toom/B1), Krämer, Euro-DIY, Bauhaus, Hornbach, Hellweg, Globus, NBB-Bauspezi, Baywa/Hellweg, 
Stabilo, Nordh. Baustoffmarkt, RWZ Rhein Main (Baumärkte), Agravis (Einzelhandel), Rheika-Delta, Baudi.

Ende 2023 waren die Top-20-Baumarktbetreiber nach Umsatz: Bauhaus, Obi, Hornbach, Rewe (Toom/B1), Hagebau (Einzelhandel), Globus, 
Eurobaustoff (DIY-Umsatz), Bauvista (DIY-Umsatz), Hellweg, Euro-DIY, Fishbull (Sonderpreis Baumarkt), Baywa/Hellweg, Krämer, NBB-Bauspezi, 
Rheika-Delta, Stabilo, Kaes, Leitermann, Agravis (Einzelhandel), Nordh. Baustoffmarkt (DIY-Umsatz).

Märkte jeweils ab 400 m² Verkaufsfläche. Im Unterschied dazu legt der BHB eine Mindestverkaufsfläche von 1.000 m² zugrunde.

Quelle: Statistik Baumarkt + Garten 2024-2000, Dähne Verlag.
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FÜR MEHR ALS 300 GERÄTE.

FÜR MEHR ALS 300 GERÄTE.1 AKKU.

POWER X-CHANGE.
DIE AKKU-KOMPETENZ VON EINHELL.

Kabellose Freiheit, Freude und Vereinfachung
für all deine Projekte.

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

1 AKKU FÜR ALLE GERÄTE. NUR VON EINHELL.
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Entwicklung der Flächenformate  
in Deutschland

Flächenumsatz und Standortentwicklung der  
Top 20 in Deutschland

161,3

53,9

82,2
100

186,5

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

Märkte bis 2.500 m² Märkte mit 2.501 m² bis 5.000 m²
Märkte mit 5.001 m² bis 10.000 m² Märkte ab 10.001 m²

127,0

132,2

100,0

108,2

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 Fläche (m²) Flächenumsatz Euro/m²

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

Entwicklung in Indexwerten. Wert 2002 entspricht jeweils 100. Lesebeispiel: Die Anzahl der Baumärkte ab 10.001 m² Verkaufsfläche hat sich 
zwischen 2002 und 2023 um 86,5 Prozent erhöht.

Quelle: Dähne Infodienst
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1  Quelle: Mooratlas 2023,  
Heinrich-Böll-Stiftung.

2  Quelle: Factsheet: Moorschutz 
ist Klimaschutz, Deutsche  
Emissionshandelsstelle, 
Umweltbundesamt, 2023. 

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 nämlich doppelt so viel CO2 wie 
alle Wälder der Erde zusammen.1  Weil wir 
Menschen aber echte Torfköppe sind, legen 
wir seit Jahrhunderten Moore trocken. So 
werden in Deutschland aus trockengelegten 
Mooren jedes Jahr circa 53 Millionen Tonnen 
CO2-Äquivalente freigesetzt.2

 
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

te Sortiment an Erden torffrei 
sein.
greifst: kein Gramm Torf, 

nirgends. Aber keine nirgends. Aber keine 
Angst: Unser Torfersatz 
ist so gut, dass deine 
Pflanzen keinen Unter
schied merken werden.

toom.de/torffrei

nirgends. Aber keine 
Angst: Unser Torfersatz 
ist so gut, dass deine 
Pflanzen keinen Unter
schied merken werden.

toom.de/torffrei

We want
Moor.
toom wird 2025 torffrei!
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Unverzichtbare 
­Einkaufsstätte
Im Laufe der Zeit 
haben sich nicht nur 
die Bau- und Heim-
werkermärkte in 
Deutschland verän-
dert, sondern auch 
die Sortimente.

In den zurückliegenden 50 Jahren 
haben sich nicht nur Größe, Er-
scheinungsbild und Standorte der 
Baumärkte maßgeblich geändert, 
sondern auch ihre Sortiments-
struktur und ihr Sortimentsum-
fang. Während die Baumärkte in 
den Anfangsjahren nur mit einem 
beschränkten Sortiment aus den 
Warenbereichen Werkzeuge, Ei-
senwaren, Farben, Tapeten, Holz, 
Baustoffe und Garten am Markt 
aktiv waren, führen sie heute 
ein Sortiment, das in den Big 
Boxes durchaus auch einmal die 
Marke von 100.000 Artikeln über-
schreiten kann – im Normalfall 
kann der Kunde in einem durch-
schnittlich großen Baumarkt mit 
einer Verkaufsfläche von rund 
6.500 m² (gewichtet) aus 45.000 
bis 50.000 Artikeln auswählen.

Entsprechend hat sich auch 
die Klientel der Baumärkte ver-
ändert: Über den rein privaten 
„Verschönerer“, „DIY-Laien“ und 
Freizeitgärtner hinaus gehören 
ambitionierte Hobbyheimwerker 
sowie professionelle Handwerker 
heute zu den wichtigen Kernziel-
gruppen. Rund 80 Prozent aller 
Bundesbürger kaufen mehr oder 
weniger regelmäßig in einem Bau- 
und Heimwerkermarkt ein.

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

�� Pro-Kopf gerechnet kauft derzeit 
jeder Bundesbürger jährlich Waren 
im Wert von rund 300 Euro (inkl. 
MwSt.) 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 fällt auf, dass Baustoff- und 
Gartensortimente mit Zuwächsen 
von 40 Prozent und 36 Prozent in 
der Verbrauchergunst ganz oben 
stehen; auch die Erweiterungssor-
timente haben mit rund 21 Pro-
zent Zuwachs einen überdurch-
schnittlichen Zuwachs verbuchen 
können. Demgegenüber 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 höchsten Pro-
Kopf-Ausgaben. Es folgen die Gar-
tensortimente (63 Euro), Baustoffe 

Bau- und 
Heimwerker-
märkte haben 

eine breite 
Zielkundschaft

.
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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 Entwässerung sowie 
auch das Segment Heimtier mit 
Zuwächsen von weit mehr als 100 
Prozent deutlich vor allen anderen.

�� Ebenfalls überdurchschnittlich 
fällt die Entwicklung in diesen Wa-
rengruppen aus: Innenausbau, 
Trockenbau, Heizung inklusive 
Heißwasser und Klimageräte, 
Bauchemie, Autozubehör/-tei-
le/-reifen, Düngemittel, Erden, 
Pflanzenschutz, Gartengeräte/-ma-
schinen und Zubehör, Haushalts-
waren, Elektro-Kleingeräte, Sons-
tige Gartenausstattung, Holz im 
Garten, Wasser im Garten, Grün 
Outdoor (inklusive Saatgut) und 
bei Werkzeugen, Maschinen, Bau- 
und Reinigungsgeräten, Werkstat-
teinrichtungen.

�� Während 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 
verfügt aktuell über einen Um-
satzanteil von 20,9 Prozent. Eine 
ähnliche 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 

wachsenden Zuspruchs und hat 
seit 2000 rund 1,3 Prozentpunkte 
hinzugewonnen.

�� Festhalten lassen sich zudem 
sortimentsspezifische Schwan-
kungen infolge zeitlich unter-
schiedlicher Rahmenbedingungen. 
So lässt 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 rückläufige 
Umsatzanteil der Gartensortimente 
2022 ist nicht Ausdruck eines 
Trends „weg vom Garten“, sondern 
vielmehr der überdurchschnittlich 
hoch ausfallenden Nachfrage in den 
anderen Sortimentsbereichen ge-
schuldet.

�� In der Langzeitbetrachtung zeigt 
sich eine Tendenz, welche die klei-
neren Sortimentsbereiche (Garten, 
Baustoffe und auch die Erweite-
rungssortimente) begünstigt und 
die überaus deutliche Dominanz 
des Heimwerkersortiments konti-
nuierlich reduziert.

Durch die zunehmende Vielfalt 
im Sortiment und ihren Dienstleis-
tungsangeboten erreichen die Bau- 
und Heimwerkermärkte eine breite 
Zielkundschaft – jedoch laufen sie 
auch Gefahr, ihre Kernkompetenzen 
durch eine zu breite Aufstellung 
zu verwässern. Zudem geraten die 
Märkte durch Aktivitäten 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 Sonderpostenmärkte) stark 
unter Druck – eine häufige Fre-
quentierung dieser Anbieter, preis
aggressive Angebote sowie die 
geringe räumliche Distanz zu den 
Kunden führen hier zu veränderten 
Einkaufsstättenpräferenzen. Die 
Baumärkte 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 
Heimwerkermärkte haben sich als 
wichtig(st)e Einkaufsstätte für Sorti-
mente rund um das Thema Verschö-
nerung und Renovierung von Haus 
und Garten fest in der deutschen 
Einzelhandelslandschaft etabliert. 
Trotz der derzeitig schwierigen 
Rahmenbedingungen und Verschie-
bungen von Konsumpräferenzen (z. 
B. zugunsten von Urlaubsreisen) bei 
gleichzeitig begrenzten finanziellen 
Spielräumen genießen 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 für die 
Branche vielfältige und nachhal-
tige Entwicklungsperspektiven ab.

i Klaus Peter Teipel, Research 
& Consulting
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14,3%

-8,6%
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15,2%
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3,3%
182,0%

94,3%
-13,5%

63,1%
-38,1%

40,0%
6,8%
26,6%

57,7%
54,3%

-32,1%
29,9%

256,5%
35,9%

15,0%
-15,3%
-1,4%

50,1%
-48,3%

-1,9%
128,9%

57,9%
15,9%
20,5%
15,7%

Eisenwaren, Schlösser, Beschläge, Sicherungstechnik

Werkzeuge, Maschinen, Bau- und Reinigungsgeräte etc.

Tapeten, Anstrichmittel, Malerbedarf und Zubehör

Dekoration, Heimtextilien und Zubehör

Elektroinstallation

Sanitär Installationsbedarf, Badausstattung, Sanitärelemente

Heizung inkl. Heißwasser und Klimageräte

Bodenbeläge (inkl. Holzböden, Laminat ) und Zubehör

Holz-/Kunststoffverkleidung, Rauholz, Zuschnitt

Leuchten, Lampen und Zubehör

Heimwerkersortimente

Baustoffe inkl. Be- und Entwässerung

Innenausbau, Trockenbau

Bauelemente

Bauchemie

Fliesen

Baustoffsortimente

Grün Indoor (Schnittblumen, Zimmerpflanzen, Gestecke etc.)

Grün Outdoor (inkl. Saatgut)

Düngemittel, Erden, Pflanzenschutz

Gartengeräte/-maschinen und Zubehör

Garten-/Balkonmöbel

Sonstige Gartenausstattung, Holz im Garten, Wasser im Garten

Grillen im Garten

Gartensortimente

DIY Kernsortimente

Freizeit, Spielwaren, Basteln und Camping

Klein- und Selbstbaumöbel inkl. Küchen

Haushaltswaren, Elektro-Kleingeräte

CE und CE-/Telefon-Zubehör

Fahrräder und Zubehör

Heimtierbedarf (inkl. lebende Tiere)

Autozubehör /-teile /-reifen

Saisonartikel/Sonstiges

Erweiterungssortimente

Warenumsatz insgesamt

Pro-Kopf-Ausgaben in den Bau- und Heimwerker-
märkten nach Warengruppen 2000-2023  

Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

BHB – Alles unter einem Dach | 25

DIY2024-BHB_Buch.indb   25 26.08.2024   14:25:46



Anzeige BHB_GF_09-08-24_reinz_zw.indd   1Anzeige BHB_GF_09-08-24_reinz_zw.indd   1DIY2024-BHB_Buch.indb   26 26.08.2024   14:25:47



13.08.2024   10:23:5213.08.2024   10:23:52DIY2024-BHB_Buch.indb   27 26.08.2024   14:25:48



Anzeige BHB Jubiläum_190x260_RZ.indd   1

bAumArKt-nEuErÖffnungEn­in­dEutscHLAnd

22
5

21
0

23
5

20
0

19
0

17
0

16
2

un
be

ka
nn

t
un

be
ka

nn
t

un
be

ka
nn

t
un

be
ka

nn
t

un
be

ka
nn

t
25

7
19

8
18

9
17

9
13

4
12

2
10

7
71 77 72 76

64
82

69
10

0 99 98
68

77 80
70

57 53
73

39 42
32

41
32 36

1982 1984 1986 1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

nEuErÖffnungEn­nAcH­
grÖssEnKLAssEn­in­
DeutschlAnD
Angaben in prozent

verkaufsfl­äche­
betrug­die­durchschnitt­­
liche Fläche eines neu 
eröff­neten­baumarktes­
2023 in Deutschland.

2.554 m²
11.1 %

52,8 %

19,4 %

5,6 %

5,6 %
5,6 %

< 500 m²

< 1000 m²

< 2500 m²

< 5000 m²

< 10000 m²

> 10000 m²

Quelle: Dähne Infodienst 1983-2024

DIY2024-BHB_Buch.indb   28 26.08.2024   14:25:56



BIO
Freude am  
    naturgemäßen

Und das schon seit 1854.

GARTNERN.
  im Einklang mit Natur und Umwelt

  mit einem umfassenden Angebot  
an umweltschonenden Qualitäts- 
Produkten

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

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

www.neudorff.de

*
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(Un-)typisch Baumarkt
Neun von zehn Shoppern kaufen DIY- und 
Garten-Produkte. Umgekehrt sind Baumärk-
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 rückläufige Marktentwick-
lungen hinnehmen; dennoch 

kaufen 2023 etwa 36,7 Mio. Pri-
vathaushalte im Sortiment DIY 
und Garten – über alle Einkaufs
stätten und Kanäle hinweg. Dies 
entspricht einer Käuferreichweite 
von 90 Prozent. Insgesamt messen 
wir 2023 mehr als eine Milliarde 
Einkaufstrips: Jeder Käuferhaus-
halt kauft im Schnitt rund 28 Mal 
im Sortiment DIY und Garten. Die 
am häufigsten gekaufte Kategorie 
ist Pflanzen und Pflanzenpflege mit 
fast 600 Millionen Kaufakten.

Der primäre Kanal für Produkte 
rund um Haus und Garten ist der 
Baumarkt. Insgesamt kaufen zwei 
Drittel aller Haushalte im Jahr 
2023 im Baumarkt (stationär 
und online) mit insgesamt rund 
346 Millionen Trips. Jeder Käufer-
haushalt kommt damit auf etwa 
13 Baumarkt-Käufe pro Jahr.

Dabei gibt es durchaus einige 
(Trend-)Warengruppen, die nicht 
zum Kernsortiment gehören, aber 
dennoch ein großes Wachstum 
aufweisen. Neben längst gän-
gigen Randsortimenten wie Tep-

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

Zu nennen wären hier bei-
spielsweise Warengruppen wie 
Fotoalben/Fotobücher, Sanitäts-
bedarf und Pflege, Partyartikel, 
Wind-/Wassersportgeräte, aber 
auch Bettwäsche, Stoffe/Kurz-
waren/Nähbedarf, Bastel-/Mal-
spielwaren, Schreibwaren sowie 

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

346
Mio.

Der Shopper ist 
durchaus bereit, 

Sortiments­
erweiterungen 
im Baumarkt  
mitzugehen
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Campingartikel. Alle genannten 
Warengruppen weisen (zwar teil-
weise auf geringem Niveau) seit 
2017 sehr hohe positive Verän-
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.

I Christian Koch, Senior Ma-
nager im Bereich Retail & Lifestyle 
bei Consumer Panel Services GfK 
(Yougov-Gruppe)

Rand- und Erweiterungssortimente

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

Einkaufsakte von Privathaushalten im Baumarkt

Anzahl Einkaufsakte 2023

Bastel-/Malspielwaren

Stoffe/Kurzwaren/Nähbedarf

Partyartikel

Campingartikel

Teppichböden/Verlegeware

Teppiche

Fotoalben/Fotobücher

Sanitätsbedarf und Pflege

Bettwäsche

Schreibgeräte

Wind-/Wassersportgeräte

Trend Veränderungsrate 
2023 vs. 2017der 
Einkaufsakte

Bastelartikel, Kurzwaren,  
Schreibwaren – auch das gibt es 

inzwischen in so manchem 
Baumarkt.
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Langfristi­ges­­wachstum
Auf die lange Sicht ist das Baumarkt geschäft 
sehr stabil, in den vergangenen Jahren gab es 
aber auch sehr volatile Perioden – 
immer wieder auch im Positiven.

Die Baumärkte konnten im ersten 
Terti al 2024 mit 4,5 Prozent zur 
Vorjahresperiode wachsen und 
damit selbst in krisengebeutelten 
Zeiten einen guten Start hinlegen. 
Diese Entwicklung knüpft  an ein 
überaus erfolgreiches Jahrzehnt an.

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

folgte 2021 eine stark gegenläu-
fige Entwicklung, gekennzeichnet 
durch einen deutlichen Umsatz-
rückgang (-8,1 Prozent), der vor 
allem den Lockdownmonaten Ja-
nuar (-54 Prozent) und Februar 
(-50 Prozent) geschuldet ist.

Weiterhin wichtigster Sorti-
mentsbestandteil und Wachs-
tumstreiber bleibt der Bereich 
Garten, der nicht zuletzt dank 
günstiger Witterung ein Plus von 
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 zurückzu-
führen sein dürfte.

Auch für die Zukunft  gibt es po-
siti ve Signale: Gemäß der letzten 
GfK/NIQ Consumer Life Studie zur 
Generati on Z ist Heimwerken auch 
für junge Konsumenten durchaus 
ein relevantes Thema. So identifi-
zierten 30 Prozent der Befragten 
„Home Improvement/DIY“ als 
wichtige Freizeitbeschäftigung, 
der sie mindestens einmal pro 
Woche nachgehen. Damit liegen 
sie sogar über dem gesamtdeut-
schen Schnitt (22 Prozent). 

i Stefan Heinzl, Senior Consul-
tant GfK/NIQ
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www.color-expert.eu

Einfach richtig.

Mit einem Griff zum  
richtigen Malerwerkzeug
•  Einfache Kundenführung – vom Projekt zum Produkt
•  QR-Codes – zu Online-Tipps und Video-Tutorials 
•  Sichere Kaufentscheidung – für ein Ergebnis wie vom Profi
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Die Branche ist – 
mitt­en­im­Leben­...
Welche Trends wer-
den die Verbraucher 
und damit die Ver-
kaufskanäle in Zu-
kunft prägen? 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 

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 Gartenfachmärkte, 
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 spürbar: Not-
wendige Veränderungen wie leis-
tungsfähige Click & Collect-Kon-
zepte wurden sehr flexibel und 
schnell umgesetzt. Sortimente 
veränderten sich, und die Branche 
hat trotz echter logistischer Ver-
werfungen die Versorgung mit 
allem, was gebraucht wurde, zu-
verlässig sichergestellt.

Flexibilität und Resilienz – für 
unsere Branche weit mehr als 
Schlagworte. Das Geheimnis liegt 
auch im Forecast: Die Expertinnen 
und Experten müssen schon im 
Vorfeld einen Instinkt dafür entwi-
ckeln, welche Trends akut werden, 
wie sich deshalb Verkaufsflächen 
und -kanäle anpassen müssen und 
auf welche Produkte und Lösungen 
die Menschen zukünftig setzen 
werden. Und dies dann on time 
auch parat haben.

2405_AZ_Image_50J-BHB_190x260mm_02.indd   1

Fotos: Dähne Verlag, Strnad

Das Dämmen von Häusern ist zu 
einem großen Thema geworden 
– auch im Baumarkt.
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nachhalti­gkeit­

wird/ist lifestyle
Geboren aus der Notwendigkeit: 

Zwischen Flutkatastrophen und Rekord-

hitzesommer haben die meisten Menschen 

verstanden, dass sich Lebensgewohnheiten 

ändern müssen. Gärten werden robust ge-

macht, Häuser gedämmt und saniert, Energie 

eingespart. Daraus wird ein Lebensstil, den 

man selbstbewusst vorzeigen kann.

neuer 
 minimalismus
Geboren aus Sparzwängen: Die Preis-

spirale hat in Zeiten drastischer 
Verteuerung von Energie und 
fast allen Verbrauchsgütern 
vieles neu geordnet. Selbst 

Mittelschicht-Verdiener müssen ihre Budgets aufteilen, sogar auf manches verzichten. Positiver Ef-
fekt: bei Anschaffungen wird das Thema Wertigkeit neu gespielt. We-
niger Austauschbares, dafür Dinge mit Qualität und Langlebigkeit. Es wird mengenmäßig weniger, aber bewusster und hochwertiger im Warenkorb.

neue und  verlagerte 
schwerpunkte
Die neuen Rahmenbedingungen verschieben die Gewichtung vieler Haushalte. War es ges-tern noch der Luxusgrill, werden es morgen sturmsichere Terrassendächer, wetterresis-tente Bepflanzung und so weiter sein, 

die im Fokus stehen. Auch im Haus 
selbst werden Sicherheits- und 
Autarkieaspekte wichtiger.

B2B und Beratung
Bau- und Gartenfachmärkte sind An-
laufstelle für sehr unterschiedliche 
Zielgruppen. Alle erheben den An-
spruch auf gleichermaßen gute und 
kompetente Versorgung. Der ständig 
wachsende Anteil an Profikunden in 
der DIY-Branche ist ein Beispiel. 
Gerade in Krisenzeiten schätzen 
kleine und kleinste Handwerks-
betriebe die Top-Logistik und 
Versorgung durch die Strukturen der 
Großflächenhändler. Auf der anderen 
Seite bringen die Lebensumstände Sor-
timente mit höherem Beratungsbe-
darf hervor, die die Händler bedienen 
können müssen – mit top ausgebil-
detem und engagiertem Personal.

1
2

3 4

Welche trends werden dies sein? 
ein kurzer Blick in die Glaskugel aus Branchensicht.
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All dies wirft die Frage auf, 
mit welchen Sortimenten unsere 
Branche künftig Schwerpunkte 
setzt.

Unvermeidliche Preissteige-
rungen und Handwerkermangel: 
Diese Entwicklung „macht“ Heim-
werker. Alles, was sich ohne Hand-
werker bewältigen lässt, werden 
engagierte Frauen und Männer 
auch angehen. Sanremo (Sanie-
ren-Renovieren-Modernisieren) 
in Eigenregie führt dazu, dass 
Sortimente mit professionelleren 
Artikeln, die aber heimwerkerfähig 
bleiben müssen, deutlich tiefer 
werden.

Ressourcen sparen und ressour-
censparend erzeugen: Ob Däm-
mungseffekte, Wasserspar-Bäder, 
Balkonkraftwerke – all diese Pro-
dukte werden die klassischen 
Abteilungen neu ordnen. Das gilt 
natürlich im klassischen bauorien-
tierten Sektor, führt aber bis in die 
Dekoration: Trends wie Upcycling, 
das Renovieren alter Möbel oder 
der sorgfältige Erhalt von Küche, 
Bad und ähnliches. Das alles indi-
vidueller und kreativer – die Ein-
käufer des Handels werden hier 
wirklich gefordert!

Alles ist smart, alles wird (noch) 
smarter. Denn: Die erste Pro-
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 nächsten Jahrzehnten 

keine Sorgen machen. Aber ein 
Selbstläufer 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! Übrigens 
auch für Verbände.

i Dr. Peter Wüst, Hauptgeschäfts-
führer BHB, und Jörn Brüningholt, 
Leitung Kommunikation BHB

Die Branche 
muss sich um 

ihre Existenzbe-
rechtigung auch 
in den nächsten 

Jahrzehnten 
keine Sorgen 

machen

Hobbygärtner reagieren und 
machen ihre Gärten hitzeresistent.

Der Anteil der Profikunden wächst 
kontinuierlich.
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Nachhaltig ­bauen hat  
viele Facetten
Flächenversiegelung, 
neue Industriege
biete, riesige Fach-
zentren, um das 
Warenangebot und 
eine nutzerfreund
liche Einkaufsum
gebung zu gewähr-
leisten. Wie kann die 
Branche umwelt
schonend planen und 
ressourcenschonend 
bauen?

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

Photovoltaikanlagen sollen die 
Standorte so autark wie möglich 
machen. 2020 hat Bauhaus mit 
dem Standort im pfälzischen 
Haßloch den Energiemanage-
ment-Award des EHI gewonnen.

Technische Innovationen 
ermöglichen eine energieeffiziente 
Bauweise auch für große Handels
immobilien. So nutzt das Bau-
haus-Fachzentrum Haßloch 
beispielsweise eine flächendecken-
de PV-Anlage, um selbst Strom zu 
erzeugen.

Nachhaltige  
Bauplanung kann 

so unterschiedliche 
Facetten haben wie 

das Leben selbst.  
Es ist unsere Verant-
wortung, gegenüber 
unseren Kunden als 

Vorbild voranzu-
schreiten und die 

ganze Vielfalt auch 
baulich bei unseren 
Fachzentren mit zu 
berücksichtigen
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Verschiedene 
Baukonzepte 
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: Großstädter pro-
fitieren von Serviceleistungen wie Holz-
zuschnitt und Schlüsseldienst ebenso 
wie von XXL-Parkplätzen in den engen 
städtischen Parkhäusern.

kleine unD Grosse heBel
bauhaus­tritt­ ­dafür­ein,­technische­innovati­onen­und­nach­
halti­ge­Aspekte­standardmäßig­in­neu­­und­umbauten­zu­
integrieren.­für­eine­energieeffi­­ziente­bauweise­gibt­es­viele­
kleinere und größere hebel:

•­ Flächendeckende leD-Beleuchtung in Gebäuden, auf 
parkplätzen sowie bei Werbeanlagen

•­ eine Architektur, die möglichst viel tageslicht einfängt

•­ photovoltaikanlagen und Wärmepumpen

•­ mess­­und­regeltechnik­(msr)­mit­Luft­qualitätsfühlern­
für­eine­opti­male­raumluft­qualität­bei­minimalem­Heiz­
bedarf

•­ Luft­dichte­gebäudehüllen­und­hocheffi­­ziente­raum­
luft­­technische­Anlagen­mit­wärmerückgewinnung

•­ Dachbegrünung für ein angenehmes klima und als zusätz-
licher lebensraum

•­ Versickerung des regenwassers

•­ renaturierung­der­Außenfl­ächen­und­bepfl­anzung­der­
parkplätze

•­ und­direkt­für­Kunden­erlebbar:­Ladestati­onen­für­Elek­
trofahrzeuge­und­radstellplätze­mit­reparaturstati­on
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Neben klassischen Greenfield-Projekten auf der grünen Wiese 
widmet sich das Unternehmen auch sogenannten Refurbish-
ment-Projekten, die sich der Sanierung alter Gebäude ver-
schrieben haben. Ein eindrucksvolles Beispiel ist das im April 
2017 eröff nete Fachzentrum in München-Freimann. Das unter 
Denkmalschutz stehende, aufwendig sanierte ehemalige 
Bahnausbesserungswerk bietet auf 23.500 m² Verkaufsfl äche 
zusätzlich eine geschichtsträchti ge und besondere Einkaufs-
atmosphäre.

Bauhaus beteiligt sich zudem an ganzen Stadt-
entwicklungsprojekten: So beispielsweise in 
der Bahnstadt Heidelberg, wo seit 2011 auf 
dem ehemaligen Rangier- und Güterbahnhof 
ein neuer und wachsender Stadtt eil entstanden 
ist. Sie ist derzeit die größte im Entstehen 
begriff ene Passivhaussiedlung Europas. Mit 
ihrem Energiekonzept stellt sie die Weichen 
für einen verantwortungsvollen Umgang mit 
Umweltressourcen. Mitt endrin das Bauhaus 
Heidelberg, das lange Zeit das erste Passivhaus 
dieser Größe in Deutschland war.

nachhalti­g­bauen­anders­gedacht
Nachhaltig (um-)bauen heißt aber auch, Architektur neu zu denken 
und sich an die Umgebung anzupassen. Denn anstatt nur auf Neu-
bauten in schwer erreichbaren Industriegebieten zu setzen, lässt 
sich der Second-Use-Trend auch im Bau anwenden.

„Second Life“
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KUNDENORIENTIERTE LÖSUNGEN  
AM PULS DER ZEIT.

LEDVANCE ist heute als feste Größe in der Lichtindustrie 
nicht mehr wegzudenken. In mehr als 150 Ländern begeis-
tern unsere innovativen Leuchten und Leuchtmittel durch 
hochwertige Qualität, Energieeffizienz und überragende 
Langlebigkeit. 

Und das nicht ohne Grund. Basierend auf unserer Kompe-
tenz aus über 100 Jahren haben wir den Anspruch, die  
Zukunft des Lichts zu gestalten, Licht in einer digitalen 
Welt neu zu definieren. Wir leben Fortschritt, gehen immer 
wieder voran. Es ist die Leidenschaft für immer bessere 
Lösungen, die uns antreibt und zu bahnbrechenden  
Produkten und Anwendungen führt. 

Das alles macht LEDVANCE zu einem starken Partner  
mit einem gemeinsamen Ziel: Mit attraktiven, intelligenten, 
benutzerfreundlichen Produkten Ihren Lichtabsatz zu  
steigern. 

LEDVANCE. Power through light.

LEDVANCE.DE

LICHT IST UNSERE 
LEIDENSCHAFT.
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Verantwortung 
übernehmen
Eine auf Nachhaltig­
keit und Verantwor­
tung abzielende 
Unternehmens­
strategie muss für 
Kunden, Stakeholder 
und Mitarbeitende 
relevant sein.

Verantwortung übernehmen und 
nachhaltig handeln – dafür steht 
Toom seit vielen Jahren. Es ist 
keine leere Phrase, sondern He-
rausforderung, Aufgabe, Chance 
und Versprechen – gerichtet an 
unsere Mitarbeitenden, Kunden 
und Geschäftspartner.

Nachhaltigkeit ist für uns kein 
Altruismus. Nachhaltigkeit ist eine 
Überlebensnotwendigkeit. Denn wir 
wissen, es ist unsere unternehmeri-
sche Verantwortung, durch nachhal-
tigere Konzepte aktiv mitzuwirken, 

den zukünftigen Generationen eine 
möglichst intakte Umwelt und auch 
Gesellschaft zu hinterlassen. Dabei 
vergessen wir selbstverständlich 
nicht, dass wir als Wirtschaftsunter-
nehmen Gewinne erzielen und dass 
umweltbewusstere und nachhalti-
gere Konzepte auch wirtschaftlich 
sein müssen.

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 
Überzeugung in unsere Geschäfts-
strategie integriert und richten un-
sere Nachhaltigkeitsmaßnahmen 
danach aus. So ist unser Nachhal-
tigkeitsengagement nicht nur für 
unsere Mitarbeitenden, sondern 
auch für unsere Kunden authen-
tisch und schafft eine neue Art der 
Identifikation mit Toom.

Andererseits umfasst unsere 
Verantwortung weit mehr als 
unser direktes Umfeld. Für uns 
ist klar, dass Unternehmen, die 
keine nachhaltigeren Maßnahmen 
ergreifen, einen Verlust an Glaub-
würdigkeit, öffentlichem Vertrauen 
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Die Kooperation mit der Lebenshilfe ermöglicht die Integration und 
Teilhabe von Menschen mit geistiger Behinderung im Arbeitsumfeld.
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und auch Investitionsmöglich-
keiten riskieren, da die Verant-
wortung von Unternehmen von 
allen Interessensgruppen genau 
beobachtet wird. Es ist jedoch 
entscheidend, eine Strategie zu 
verfolgen, die gleichermaßen für 
Kunden, Stakeholder und Mitarbei-
tende relevant ist. Der Schlüssel 
liegt darin, eine Strategie zu ent-
wickeln, die in der Marke und 
der Kultur des Unternehmens 
verwurzelt ist und gleichzeitig 
dazu herausfordert, über den 
Tellerrand hinauszuschauen und 
neue, ehrgeizige, aber erreichbare 
Ziele zu setzen.

Authentische 
Partnerschaften
Langfristige Kooperationen, die 
eng mit dem Kerngeschäft ver-
bunden sind und die Möglichkeit 
schaffen, Kunden sowie Mitarbei-
tende mit einzubeziehen, spielen 
eine große Rolle. Auf nationaler 
Ebene haben wir uns für Partner-
schaften mit sozialen Initiativen 
entschieden, die es unseren Mit-
arbeitenden und Kunden ermög-
lichen, sich auch vor Ort zu enga-
gieren und die Anliegen zu unter-
stützen. Viele unserer Baumärkte 
kooperieren mit Einrichtungen der 
Bundesvereinigung Lebenshilfe e. 
V., um die Integration und Teilhabe 
von Menschen mit geistiger Behin-
derung in unserem Arbeitsumfeld 
zu ermöglichen.

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

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

Toom setzt sich seit Jahren 
für mehr Transparenz und faire 
Praktiken in seinen Lieferketten 
ein, die bis zum Ursprung der Pro-
dukte zurückreichen. Toom hat in 
vielen Lieferketten seiner Produkte, 
wie zum Beispiel bei Weihnachts-
bäumen, Natursteinen oder Fair-
trade-Pflanzen, durch die Zusam-
menarbeit mit relevanten Interes-
sengruppen und Initiativen bessere 
Arbeitsbedingungen erreicht.

i René Haßfeld,  
CEO Toom Baumarkt

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

Toom unterstützt Little 
Home e. V. beim Bau von 
Wohnboxen für wohnungs-
lose Menschen.
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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 
für die Stabilität, die seine Mitgliedsunternehmen 
heute mehr denn je benötigen, um sich entfalten 
zu können? Diese Fragen führen uns in Kapitel 2 
unseres Rundgangs durchs Branchenhaus zu den 
Fundamenten der Verbandsarbeit.

Der BHB sichert Kommunikation nach innen 
und nach außen. So bleiben die Mitglieder aus dem 
Handel und die Fördermitglieder aus Industrie und 
Dienstleistung – dazu zählen auch die Mitglieder 
des Herstellerverbands Haus & Garten (HHG) sowie 
des Förderkreises aus dem Industrieverband Garten 
(IVG) – im Gespräch.

Spektakuläre Kommunikationsplattformen mit 
enormem Networking-Faktor sind die großen Kon-
gresse oder auch die Baumpflanzaktionen. Weniger 
spektakulär, aber nicht weniger effizient agieren 
die sechs Arbeitskreise und zehn Roundtables, die 
konkrete Lösungen für die Anforderungen des Bran-
chenalltags erarbeiten.

Sach- und lösungsorientiert im Sinne der 
Branche zusammenarbeiten – diese Grundhal-
tung spiegelt sich nicht zuletzt im Wirken des 
sechsköpfigen Vorstands wider, das unser Autor 
so beschreibt: „mit Herzblut“.

wurde der BhB 
 gegründet. 
heute  gehören 
24 handelsmitglieder 
und mehr als 
200 Fördermitglieder 
aus industrie und 
Dienstleistung zum 
Verband

k A p i t e l 2

1974
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Die Branchen-Taskforce
Die BHB-Vorstände bringen die Perspektiven 
der eigenen Unternehmen ein und stellen 
doch die Branche über eigene Geschäftsinter-
essen. Das ist nicht selbstverständlich.

In Abwandlung eines bekannten 
Zitats gilt: Der Verband ist immer 
nur so gut wie seine Mitglieder. 

Eine erfolgreiche Dachorganisation 
BHB ist auf ein hohes Engagement 
der angeschlossenen Handelsun

ternehmen angewiesen (aber na-
türlich auch auf seine über 200 
Fördermitglieder aus Industrie 
und Dienstleistungssektor). Das 
gilt in besonderem Maß für den 
Vorstand, der zusammen mit dem 
Hauptgeschäftsführer die Ge-
schicke der Organisation lenkt und 
so natürlich auch ganz wesentlich 
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die Außenwahrnehmung der DIY-
Branche beeinflusst. Das war vor 
50 Jahren schon so, war aber wohl 
nie wichtiger als heute, wo das 
sorgsam aufgebaute Weltgefüge 
immer öfter in Frage steht.

Hierbei ist es besonders be-
deutsam, die unterschiedlichen 
Perspektiven zu beleuchten, aber 
letztendlich den Blick auf das große 
Ganze nicht zu verlieren. Ein Kunst-
stück, das die BHB-Vorstände immer 
wieder geschafft haben – zu Zeiten 
der großen Höhenflüge ebenso wie 
in den vielen großen und kleinen 
Krisen der letzten Jahre.

Die BHB-Vorstände haben es 
im Besonderen immer wieder 
verstanden, zwar die nativen Pers-
pektiven der eigenen Unternehmen 
(ob nun Großkonzern, kleine Fili-
alkette oder Kooperation eigen-
ständiger Händler) einzubringen, 

aber letztendlich die Branche über 
eigene Geschäftsinteressen zu 
stellen. Keineswegs selbstverständ-
lich, oftmals aufwändig und – auch 
das soll nicht vergessen sein – mit 
viel ehrenamtlichem Engagement 
verbunden.

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

Im Bild links der Vorstand des 
BHB im Jahr 2024 (v. l.):  
René Haßfeld (Vorsitzender der 
GF Toom Baumarkt GmbH/stv. 
Sprecher des BHB-Vorstandes), 
Alexander Kremer (geschäftsf. 
Gesellschafter Gartencenter 
Kremer GmbH), Susanne Jäger 
(Mitglied des Vorstandes 
Hornbach Baumarkt AG), 
Franz-Peter Tepaß (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 
(Geschäftsführung Hagebau 
GmbH & Co. KG).

Der Verband 
ist immer 
nur so gut 
wie seine 
Mitglieder

Der BHB auf einen Blick

Gründung 1974

Strategische und organisatorische  
Neuaufstellung 1991

24 Handelsmitglieder: Zentral geführte Filialbetriebe, 
Franchisesysteme, Kooperationen, Einkaufsverbünde, 
mittelstandsorientierte Filialisten mit  
Fachmarktcharakter

Mehr als 200 Fördermitglieder aus Industrie und 
Dienstleistungssektor

Fachverband für Deutschland, Österreich  
und die Schweiz

Mitglied in der European DIY Retail Association (Edra)

Sitz in Köln mit einem siebenköpfigen Team

Hauptgeschäftsführer: Dr. Peter Wüst
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Das Leuchtfeuer in der 
Mitte der Branche
Viele Herausforde-
rungen sind im 
Austausch miteinan-
der besser zu lösen. 
Der BHB pflegt ihn  
in kompetenten 
Arbeitskreisen und 
Roundtables –  
und mit dem großen 
Kongress.

Üblicherweise ist ein Verband die 
zentrale Anlaufstelle für seine 
Mitglieder – dieses Credo bedarf 
normalerweise keiner besonderen 
Erwähnung. Dass der BHB diese 
Rolle in den letzten Jahren jedoch 
mit stark steigender Intensität, 
quasi als Leuchtfeuer inmitten der 
Branche, ausfüllt, ist neben be-
ständiger, solider Arbeit auch der 
rasant veränderten globalen Situ-
ation geschuldet. Eine Pandemie 
mit verheerenden Auswirkungen 
auf Märkte und internationale Lie-
ferketten? Ein Angriffskrieg auf 
europäischem Kontinent? Eine 
Inflation mit drastischen Preisstei-
gerungen als Konsumbremse? 

Eine stochastisch agierende Po-
litik inmitten eines Regulations-
Tsunamis? Wohl niemand hätte 
solche Entwicklungen ernsthaft 
antizipiert. Und doch sind all diese 
Ereignisse eingetreten.

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

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

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

Gab es die vielfältigen und 
nutzbringenden Aktivitäten der Ar-
beitskreise schon über Jahrzehnte, 
sind gerade in der Entwicklung 
der letzten Jahre neue Anforde-
rungen hinzugekommen, denen 
sich das kleine BHB-Team gern 
stellt. Neben vielen multilateralen 
Gesprächen, die auf CEO-Ebene 
zwischen Handel und Industrie/

Die Veranstal-
tungen des 

BHB darf man 
als prägend für 

die Branche 
einordnen
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Dienstleistung vermittelt werden, 
gibt es mittlerweile zahlreiche De-
tailbereiche, die sich – manche 
sogar nur temporär – für einen 
intensiven Austausch empfehlen. 
Diese finden in den sogenannten 
Roundtables eine Heimat.

Viele der Arbeitsmeetings 
finden übrigens weiterhin in Prä-
senz statt: Der Austausch der Mit-

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 
persönlichen Netzwerks.

Das funktioniert natürlich auch 
über die Ländergrenzen hinweg. 
In vielen Arbeitskreisen sind auch 

Teilnehmerinnen und Teilnehmer 
aus Österreich und der Schweiz 
aktiv.

Und in länderspezifischen Han-
delstreffen vor Ort sorgt Dr. Peter 
Wüst dafür, dass die fokussierten 
Themen für die Schweiz bezie-
hungsweise Österreich auch ent-
sprechendes Gewicht im Gesamt-
verband bekommen.

Das BHB-Team (v. l.): Gertrud Böcking, Jörn Brüningholt, Eva Wildermuth, Torsten Gralla, Imke Ide, Dr. Peter Wüst 
und Annekatrin Conrads.
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Überblick über die  
Aktivitäten 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 europäische Ver-
ordnungsflut greift in der gesamten Lieferkette der 
DIY-Branche deutlich an, mit oftmals gravierenden 
Auswirkungen auf das operative Geschäft. Neben 
dem Austausch zu neuen gesetzlichen Regelungen 
auf nationaler und europäischer Ebene gibt es einen 
Austausch zum Verständnis der gesetzlichen Anforde-
rungen in vier Arbeitskreissitzungen pro Jahr und zahl-
reichen themenspezifischen Untergruppen, die sich 
inzwischen überwiegend digital treffen. Die Themen 
können global sein wie die Möglichkeiten zur De-
karbonisierung(CO2-Reduktion) in der vorgelagerten 
Lieferkette oder sehr spezifisch wie die Anforderungen 
an Schrauben, Wandfarben oder Bauschaumdosen. 
Es werden Stellungnahmen zu Gesetzesvorschlägen 
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 
können. Es wird diskutiert und debattiert, man ist sich 
einig und unterschiedlicher Meinung, stellt Fragen und 
findet Kompromisse, damit der Verband Sichtweisen 
der Branche nach außen vertreten kann.

Arbeitskreis Personal 
& Bildung
Dem Thema Personal/Fachkräfte in der DIY-Branche 
kommt in den nächsten Jahren entscheidende 
Bedeutung zu – die entsprechende Ausstattung 
der Märkte mit Beratungskompetenz wird echte 
Akzente setzen. Deshalb tauscht sich Annekatrin 
Conrads mit den Expertinnen und Experten aus den 
HR-Departements regelmäßig über die wichtigsten 
Entwicklungen, zum Beispiel bei Maßnahmen zur 
Fachkräftegewinnung, 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 tatsächliche Umsetzbarkeit aus juristischer 
Sicht an. Die schiere Masse der Verordnungen, 
verbunden mit umfangreichen Berichtspflichten 
et cetera, müssen eingeordnet und abgearbeitet 
werden. Zahlreiche Product-Compliance-Themen 
(zum Beispiel um den European Green Deal), Ver-
braucherschutz, Verpackungsverordnung, Preisan-
gabeverordnung und vieles mehr müssen die Han-
delsmitglieder umsetzen – hier trägt der Austausch 
unter dem BHB-Dach sehr zur Harmonisierung der 
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Prozesse und zur Minderung des Aufwands der 
Fachabteilung bei.

Arbeitskreis Marktdaten 
und & Controlling
Dr. Peter Wüst und Jörg 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 aussagekräftig weiterentwickeln 
müssen. Dies führt zur Festlegung grundlegender 
und allgemeingültiger Branchendefinitionen (bei 
Fläche, Umsatz et cetera). Die Mitglieder des Ar-
beitskreises sind außerdem im engen Austausch 
mit Analysten, Marktforschern, der GfK und den 
(Fach-)Medien.

Arbeitskreis ­Logistik & 
Supply Chain  
Management
Jörn Brüningholt 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 Organisationsgefüge, 
das von Beschaffung bis zum Dropshipment alles 
umfasst – und gerade hier bieten effiziente Pro-
zesse eine Menge Einspar- und Verbesserungs-
möglichkeiten entlang der gesamten Lieferkette. 
Auch der Impact auf den ökologischen Fußabdruck 
ist enorm und fordert schnelles Umdenken und 
Resilienz von den der Expertinnen und Experten 
in in den Unternehmen.

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 künstliche 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 für die nächsten Jahre ...

Roundtable Cyber  
Resilience
Dr. Peter Wüst moderiert einen der sensibelsten 
Themenkomplexe der letzten Jahre. Einige Un-
ternehmen sind bereits Opfer großangelegter 
Cyberangriffe geworden – und haben dadurch 
enorme Schäden erlitten. Die Teilnehmer disku-
tieren aktuelle Bedrohungslagen, notwendige und 
effiziente Abwehrmaßnahmen sowie die neusten 
Entwicklungen.

Roundtable  
Arbeitssicherheit
Die stationäre Verkaufsfläche 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, Rücknahme/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 Händler sehr schätzen.

roundtable Versiche-
rungen in der Branche
Welche Versicherungen sind relevant, welche ver-
sicherungsrelevanten Entwicklungen werfen die 
aktuellen Veränderungen 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 

Handelshäuser 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-
gelmäßig, zeugen aber vom breiten Spektrum der 
BHB-Arbeit: Energiemanagement, Digitale Preis-
schilder (ESL), SAP, Finanzen und Preisangaben-
verordnung.

Veranstaltungen 
für die Branche
Das andere, nicht weniger wichtige Spielfeld des 
BHB ist natürlich der gesamte Bereich der eigenen 
Veranstaltungen, die man wohl mittlerweile als 
prägend für die Branche einordnen darf und die in 
den Jahresplanungen der Mitgliedsunternehmen 
absolut gesetzt sind. Seien es die arrondierenden 
Veranstaltungen zu den beiden Leitmessen in Köln 
(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 Geschäftsführung das Bran-
chen-Geschäftsjahr analysieren.

52 | BHB – Alles unter einem Dach

BhB-kongress
Der absolute höhepunkt des BhB-Veranstaltungs-
jahres ist aber sicherlich der BhB-kongress, der 
auch schon seit über 25 Jahren die Führungskräfte 
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 Jörn Brüningholt & BHB-Team
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MEHR
BRAUCHT
HOLZ
NICHTNICHT

LANGLEBIGER HOLZSCHUTZ
IN SKANDINAVISCHER QUALITÄT
www.bondex.de

HOLZLASUR FÜR AUSSEN
DIE KLASSISCHE HOLZVEREDELUNG

DIN EN-71
Teil 3

www.ultranature.de

PURE KRAFT DER NATUR
ULTRA NATURE Holzschutzprodukte bestehen aus 
natürlichen und nachwachsenden Rohstoffen. 
 •  lösemittelfrei (weniger als 1 %)
 •  frei von Konservierungsstoffen
 •  ökologischer Holzschutz auf höchstem Standard

lebensmittel- 
verträglich
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Die handelsmitglieder 
des BhB und ihre Vertriebslinien
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Fest 
verwurzelt
Mit der Baum pfl anzaktion tun 
der BHB und seine Mitglieder etwas 
für den Klimaschutz. Ganz praktisch 
und schon seit 2008.

In heimischen Wäldern
Als die Baumpflanzaktion des BHB zusammen mit Alain Paul von 
der Holzconzert GmbH ins Leben gerufen wurde, war das Thema 
Bäume-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 CO2-Ausgleich für 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 Wäldern 150.000 Bäume 
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 
unterstützen diese Aktion.
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Holz ist der 
beste Klima-
schutzbeitrag 
und gehört ins 
Sor� ment von 
Baumarkt und 

Gartenfach-
markt
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Alain Paul (r.) holt regelmäßig Helfer aus Industrie und 
Handel zu sich in den Wald – vom Azubi bis zum Manager.

Foto: Holzconzert

150.000 Bäume in 
deutschen Wäl-
dern bedeuten ...

  eine Fläche von rund 50 ha 
  Pflanzungen mit Teams in ganz 

Deutschland, von Schleswig-Holstein 
bis Bayern, von Ost-Brandenburg bis 
an den Rhein und zur Eifel

  Mischwald und standortgerechte Auf-
forstung als Beitrag zum Klimaschutz 
direkt vor unserer Haustür

  den Jahressauerstoffbedarf für 1.100 
Menschen durch solch eine Fläche 
(rund alle Kongressteilnehmer beim 
BHB pro Jahr)

warum­pfl­anzen­wir­in­
Deutschland?
An der Zielsetzung von 2008 hat sich nichts geändert, im Ge-
genteil: Damals waren die Auswirkungen des Klimawandels vor 
allem schon in den Alpen spürbar. Inzwischen ist der Klimawandel 
überall sichtbar, Trockenheit und Extremwetter allgegenwärtig, 
über 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 gehört ins Sortiment 
von Baumarkt und Gartenfachmarkt.

i Alain Paul, Holzconzert
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im Wohn-
zimmer
Der zentrale Raum der Wohnung 
erfüllt vielfältige Aufgaben. 
Nicht zuletzt steht hier die Couch, 
auf der sich bequem Einkäufe 
 erledigen lassen.

Was macht man eigentlich im Wohnzimmer? Gut, 
man wohnt hier – aber das tut man schließlich in der 
ganzen Wohnung. Das Wohnzimmer als zentraler 
Raum hat zahlreiche Funkti onen. Hier treff en sich 
die Bewohner, manchmal auch mit ihren Gästen. 
Hier ruhen sie aus, schauen zum Beispiel fern, hören 
Musik oder lesen.

Oder sie shoppen. Denn dafür müssen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ja längst nicht mehr das 
Haus verlassen. Bequem auf der Couch können sie 
24/7 die Webshops der Händler durchstöbern. Ein 
Trend, der sich hier schon länger abzeichnet, geht 
hin zu den Online-Marketplaces; auch etablierte 
Baumarktbetreiber haben ihre Online-Shops inzwi-
schen um solche virtuellen Marktplätze erweitert. 
Beobachter der E-Commerce-Szene sehen hier ei-
nigen Nachholbedarf der deutschen DIY-Händler.

Das Wohnzimmer regt außerdem dazu an, sich 
einmal die Wohnverhältnisse und die damit verbun-
denen Neubauakti vitäten genauer anzusehen. Nicht 
nur der Baustoffh  andel, sondern auch die Baumarkt-
branche leitet aus dem Baugeschehen Indikatoren 
für die künft ige Entwicklung ab. Schließlich will jedes 
Wohnhaus, das heute gebaut wird, morgen ausge-
baut und verschönert werden.

k A p i t e l 3

43,7 
millionen

Wohnungen 
in Deutschland

wohnfl­äche­
pro Wohnung

wohnfl­äche­
pro einwohner

92,2 m2

47,5 m2

Quelle: Statistisches Bundesamt/Destatis (2023)
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Der sparsame Neubauer
Veränderte 
Wohnverhältnisse, 
veränderte Anforde-
rungen: In den 
letzten Jahren haben 
sich die Neubauver-
hältnisse in Deutsch-
land stark gewandelt.

Es ist der Traum der Mehrheit der 
Deutschen und ein Traum des Bau-
markthandels – mit den dahinter-

stehenden Kunden: das Einfamilien-
haus. Laut der letzten Wohnraum-
studie des Immobilienfinanzierers 
Interhyp wünschten sich 53 Prozent 
der befragten Deutschen 2023 ein 
freistehendes Einfamilienhaus. 
Im Vorjahr waren es noch 64 Pro-
zent. Doch der Traum scheint für 
immer weniger möglich zu sein, 
wie Zahlen des Statistischen Bun-
desamtes offenbaren.

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

sern (Wohngebäude mit drei oder 
mehr Wohnungen) bereits 2014 
die Anzahl der Wohnungen in Ein-
familienhäusern überstiegen (s. 
Grafik 1). 101.021 neu gebauten 
Wohnungen in Mehrfamilienhäu-
sern standen 87.868 neue Woh-
nungen in Einfamilienhäusern 
gegenüber. Seitdem hat sich der 
Trend fortgesetzt. 2023 wurden 
mit 156.268 zu 69.892 bereits 
mehr als doppelt so viele Woh-
nungen in Mehrfamilienhäusern 
gebaut wie in Einfamilienhäusern. 

Schon seit einigen Jahren  
geht der Trend weg vom 
Einfamilienhaus.
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WohnFläche pro WohnunG

AnzAhl WohnunGen/Wohneinheiten

134,2

155,2

104,3

112,2

77,3 75,5

110,0

101,3

Einfamilienhäuser Wohngebäude mit 2 Wohnungen
Wohngebäude mit 3 oder mehr Wohnungen Gesamt (ohne Wohnheime)

144.186   

69.892  
41.186   

23.822  

99.631   

156.268  

285.003   
249.982  

Einfamilienhäuser Wohngebäude mit 2 Wohnungen
Wohngebäude mit 3 oder mehr Wohnungen Gesamt (ohne Wohnheime)

Angaben in m2

Quelle: Statistisches Bundesamt
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2001 war dies noch genau anders 
herum, als auf eine fertige Woh-
nung in Mehrfamilienhäusern 
circa 1,5 fertige Einfamilienhäuser 
kamen.

Ein mindestens ebenso dras-
tischer Schwenk bei den zuletzt 
gebauten und damit zukünftigen 

Wohnverhältnissen zeigt sich 
bei der Wohnfläche pro Woh-
nung (s. Grafik 2). Während die 
durchschnittliche Fläche eines 
neuen Einfamilienhauses zwischen 
2001 und 2023 sich von 134,2 auf 
155,2 m² erhöhte, schrumpfte 
gleichzeitig die durchschnittliche 
Wohnfläche aller fertiggestellten 

Wohnungen in den letzten zwölf 
Jahren von 117,2 m² auf 101,3 m² 
im Jahr 2023. Grund ist, dass nicht 
nur verhältnismäßig mehr kleinere 
Wohnungen und weniger größere 
Einfamilienhäuser gebaut wurden, 
die Durchschnittsgröße der neuen 
Mehrfamilienhaus-Wohnungen ist 

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

i Michael Greiner, Redaktion 
diy-Fachmagazin

der Befragten 
wünschen sich ein 
freistehendes  
Einfamilienhaus
Wohnraumstudie des  
Immobilienfinanzierers Interhyp

53%

Häuser, die heute gebaut werden, müssen morgen ausgebaut werden. 
Produkte und Beratung bekommen private Bauherren im Baumarkt.
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Die Konkurrenz wächst
Online-Marktplätze 
sind ein wichtiger 
Vertriebskanal im 
E-Commerce.  
Was macht eine 
verlässliche Platt-
form aus Sicht der 
Händler aus?

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

plätze, auf denen Kundinnen und 
Kunden aus einer Vielzahl von 
Shops das passende Produkt wählen 
können, werden immer beliebter. 
Laut HDE-Online-Monitor wurden 
2023 erstmals beim Online-Shop-
ping in Deutschland mehr als 
die Hälfte der Umsätze über On-
line-Marktplätze generiert.

Und die Auswahl ist dabei groß, 
sie reicht von kleineren, nischigen 
Marktplätzen über weltweit agie-
rende Großunternehmen. Die An-
zahl an Plattformen wächst expo-
nentiell. Zudem drängen 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-Marktplätze an den Start; im 
gleichen Zeitraum schieden jedoch 
etwa 30 Marktplätze aus. Einer der 
Hauptgründe ist deren Komplexität 
und der oftmals unterschätzte Ka-
pitalbedarf. Die Frage für Händ-
lerinnen und Händler lautet also: 
Was macht einen erfolgreichen 
und verlässlichen Marktplatz aus? 
Aus meiner Sicht gibt es fünf Er-
folgsindikatoren.

Das Marktplatzgeschäft 
wird in seiner Komplexi-
tät oft unterschätzt.
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1. Sortimentsbreite und 
Reichweite
Konsumentinnen und Konsumenten mögen es un-
kompliziert. Deshalb bevorzugen sie Online-Markt-
plätze mit einem breit angelegten Sortiment. Nicht 
umsonst gehören Anbieter wie Amazon, Ebay und 
Otto zu den beliebtesten digitalen Einkaufsmög-
lichkeiten. Ebay ist zudem ein Anbieter, der nicht in 
Konkurrenz zu seinen Händlern steht, da er keine 
Waren verkauft. 

2. Logistikangebote
Wichtig ist Online-Kunden ein unkompli-
zierter, schneller und kostenfreier Versand 
und Rückversand. Kann ein Händler diese 
Standards selbst nicht gewährleisten, bieten 
viele Marktplätze die Möglichkeit, auf Full-
filment-Angebote zurückzugreifen.

3. Zahlungsmethoden und Vertrauen
Online-Marktplätze sollten möglichst viele sichere Zahlungsmethoden zulassen. Häufig 
wickeln sie die Zahlungen im Zusammenhang mit Verkäufen 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 können, dass ihre Daten geschützt 
sind und ihre Transaktionen sicher ablaufen. Beispielsweise springt Ebay mit dem 
Käufer- und Verkäuferschutz bei Problemfällen ein.

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 Köln 80 Prozent der Befragten an, dass 
sie bereits gebrauchte oder nicht-neue Ware gekauft haben. 
Als Ebay Deutschland im Mai 1999 gegründet wurde, war 
das Unternehmen Pionier der Kreislaufwirtschaft. Heute 
ist der Wachstumsmarkt rund um Pre-Loved-Artikel mehr 
denn je zentrales Element der Strategie. Ebay ist mittlerweile 
größter Anbieter für Gebrauchtes und Generalüberholtes 
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 Marktplätze in Europa“.

4. Kundenservice  
und Interaktion
Im Kundenservice können automatisierte 
Antworten über Chatbots für einige Themen 
durchaus hilfreich sein. Bei komplexen Fragen 
bleiben aber engagierte Mitarbeiter unver-
zichtbar. Empathie lässt sich durch Maschinen 
nur schwer ersetzen.

Fazit
Ebay Deutschland ist seit 25 Jahren am Markt und verbindet Millionen Menschen in mehr als 
190 Märkten auf der ganzen Welt. Aus meiner Sicht kann ein Marktplatz vor allem durch Sicher-
heit und kontinuierliche Weiterentwicklung seine Wettbewerbsfähigkeit langfristig sicherstellen.
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i Frauke Schmeier leitet den Bereich Heimwerker & Garten bei Ebay in Deutschland
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Immer eine Idee besser

1. Platz

+
Quellen: 1) Konzept & Markt GmbH und Anxo Management Consulting GmbH in Kooperation mit dem diy-Fachmagazin des Dähne Verlags, Baumarktstudie, April 2023              

2) www.kununu.com/de/beste-arbeitgeber/handel
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im schlaf-
zimmer
In diesem sehr privaten Raum 
der Wohnung werden Entschei-
dungen vorbereitet und große 
Fragen gestellt – zum Beispiel die 
nach gesundem Wohnen.

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

Da geht es zum einen um das Thema Wohnge-
sundheit. Es betrifft   natürlich auch alle anderen 
Räume, aber in diesem sehr privaten Raum, in 
dem wir jede Nacht mehrere Stunden am Stück 
verbringen, beschäft igt es uns wohl am meisten: Was 
ist uns ein gesundes Umfeld, was ist uns gesundes 
Wohnen wert? In Deutschland, Österreich und der 
Schweiz wird diese Frage übrigens unterschiedlich 
beantwortet; so fragen die Schweizer ökologische 
Baustoff e stärker nach als ihre Nachbarn. Dabei 
gilt in Deutschland das Qualitätssiegel Nachhalti ge 
Gebäude (QNG) als Voraussetzung für die höchste 
Förderstufe beim Bau.

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

20
stunden am tag
verbringen wir in ge-
schlossenen räumen
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14 m2

ist die standard-
grundfl­äche­eines­
elternschlafzimmers
laut Din 18011 von 1967

DIY2024-BHB_Buch.indb   69 26.08.2024   14:29:50



kApitel 4

70 | BHB – Alles unter einem Dach

Gesund wohnen –  
nachhaltig gut
Aus Sicht der 
Verbraucher gehören 
beim Kauf von 
Farben und Lacken 
die Aspekte Wohnge-
sundheit und Umwelt 
einerseits und 
Performance und 
Deckkraft anderer-
seits zusammen.

Die Themen Wohngesundheit 
und Nachhaltigkeit sind eng mit-
einander verknüpft und beein-
flussen das Kaufverhalten der 
Konsumenten am POS. Gerade in 
Innenräumen und sensiblen Berei-
chen wie Kinder- oder Schlafzim-
mern sind wohngesunde Farben 
für umweltbewusste DIY-Käufer 
von Relevanz. Neben Umwelt- und 
Gesundheitsaspekten bestimmen 
vor allem die Leistungsmerkmale 

Foto: Alpina

Wir freuen uns, 
dass die Themen 
Wohngesundheit 
und Nachhaltigkeit 
mittlerweile auch 
im Verbraucher

bewusstsein eine 
hohe Bedeutung 

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

Verbraucher greifen bevor-
zugt zu Produkten, die eine starke 
Performance aufweisen. Für 57 
Prozent ist das Kriterium hohes 
Deckvermögen die Nummer eins 
unter den Top-10-Kaufgründen für 
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 vertrauenswürdige Marke, 
die relevante Anforderungen für 
wohngesunde Farben sicher er-
füllt. In deutschen Baumärkten 
sind Alpina und sein Lead-Produkt 
Alpinaweiß fest im Bewusstsein 
der Verbraucher verankert: über 
40 Prozent denken im Kontext 
Wohngesundheit und Nachhal-
tigkeit an Alpina, belegt dieselbe 
Studie.

Das hohe Vertrauen zu Alpina 
gründet auf eine lange Tradition 
mit Vorreiteranspruch. Als Im-
pulsgeber der Branche verfügen 
die Farbexperten schon immer 
über ein Produktportfolio mit 
höchsten Ansprüchen an Qua-
lität, Umwelteigenschaften und 
Wohngesundheit. So brachte Al-
pina bereits 1988 die erste emis-

sionsminimierte und lösemittel
freie Innenfarbe in die Baumärkte. 
Alpina Sensan markierte 2001 als 
erste konservierungsmittelfreie 
Innendispersion einen weiteren 
Meilenstein in Sachen Wohnge-
sundheit. Alpinaweiß, Europas 
meistgekaufte Innenfarbe, hat 
eine löse- und konservierungs-
mittelfreie Rezeptur und ist seit 
2022 zudem im Recycling-Gebinde 
erhältlich.

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

Eine neue Produkt-Linie für 
höchste Verbraucheransprüche 
an Wohngesundheit startete im 
Frühjahr 2024 mit dem Launch 
der Innendispersionen Sensitiv 
Wohnweiß und Silikat Wohnweiß.

Sensitiv Wohnweiß ist als 
allergikergeeignete Innenfarbe 
der ideale Allrounder rund um das 
Thema gesundes Wohnen. Opti-
males Raumklima garantiert die 
neue atmungsaktive Innenfarbe 
Silikat Wohnweiß auf natürlicher 
mineralischer Silikatbasis. Wohn-
weiß-Produkte haben sich neben 
dem Signet „Blauer Engel“ auch 

für das Gütesiegel „Nachhaltige 
Gebäude“ (QNG) qualifiziert.

Alpina-Geschäftsführer Peter 
Stechmann sieht in dem Zusam-
menwirken von Tradition und 
Innovation einen strategischen 
Ansatz mit klarem Mehrwert für 
Handel und Kunden. „Wohnge-
sundheit und Nachhaltigkeit sind 
seit jeher fest im Leitbild unserer 
Unternehmensgruppe verankert. 
Daher freuen wir uns, dass diese 
wichtigen Themen mittlerweile 
auch im Verbraucherbewusstsein 
eine hohe Bedeutung einnehmen 
und wir mit dem Alpina-Sortiment 
erstklassige Lösungen liefern. Un-
sere ökologische Ausrichtung ist 
authentisch – Verbraucher ver-
trauen der starken, glaubwürdigen 
Marke Alpina. Und das zu recht, 
denn bei uns gehen Wohngesund-
heit und höchste Produkt-Per-
formance immer Hand in Hand. 
Als Farbenmarke Nummer eins 
werden wir den Wachstumsmarkt 
rund um das relevante Thema 
gesundes Wohnen auch künftig 
weiter forcieren – und unsere 
Kunden mit hochwertigen Pro-
dukten begeistern.“

i Alpina

Gerade in Innenräumen und 
sensiblen Bereichen wie Kinder- 
oder Schlafzimmern sind wohnge-
sunde Farben für umweltbewusste 
DIY-Käufer von Relevanz.
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Frauen entscheiden. 
Männer 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, 
für das es keine Norm gäbe. Aber 
wussten Sie, was die DIN 18011 
seit 1967 regelt? Es geht um die 
14 m² Standard-Grundfläche eines 
Elternschlafzimmers und selbstver-
ständlich sprechen wir hier nicht 
von einer Pflichtvorgabe, sondern 
von einer damals ausgesprochenen 
Empfehlung für staatlich geför-
derten Wohnungsbau. Aber welche 
Zahlen, Daten, Fakten wir auch 
bemühen wollen, eigentlich wird 
keine dem innersten Charakter 
eines Schlafzimmers gerecht.

Denn seit jeher symbolisieren 
unsere Schlafräume den priva-
testen und intimsten Bereich der 
Wohnorte der Menschen. Hierhin 

ziehen wir uns zurück, hier ruhen 
wir uns aus und hier sind wir uns 
am nächsten. Übrigens 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 Nähe zum Privatesten, das 
wir uns vorstellen und das wir ge-
stalten können – unser Zuhause.

Beim Thema „Entscheidungen 
treffen und vorbereiten“ sind 

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 über 40 Prozent zum 
Beispiel in Ungarn reicht. Beson-
ders getrieben werden von ihnen 
Garten- und Pflanzenprojekte, hier 
sind Frauen zu fast zwei Dritteln 
die Käuferinnen. Ausgeglichen ist 
das Verhältnis etwa bei der In-
standhaltung von Bad und Küche 
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: Während dieses Projekt zu 
mehr als zwei Dritteln von Frauen 
initial angeschoben und dann 
vorangetrieben wird, haben sich 
bei der letztlichen Umsetzung die 

Im  
Schlafzimmer 

werden  
die ­wichtigen  

Entscheidungen 
getroffen

DIY2024-BHB_Buch.indb   72 26.08.2024   14:29:56



kApitel 4 

Verhältnisse wieder fast hälftig 
ausgeglichen.

All diese Zahlen zeigen uns 
vor allem, dass es keine Themen 
gibt, die komplett einseitig verteilt 
wären. 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 müssen wissen 
wollen, in welcher Lebensphase 
sie sich gerade befinden und was 
das für sie selbst, für ihre Partner 
und für ihre Familien bedeutet. 
Denn nur dann kann DIY das sein, 
was wir sein wollen: ebenfalls ein 
Partner, der in jeder Phase des 

Lebens dabei sein kann, weil er 
Unterstützung bietet. Und nur 
wenn wir uns als derart zuverlässig 
erweisen, lässt man uns vielleicht 
auch mit ins Schlafzimmer.

i Obi

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

Garten- und Pflanzenprojekte 
werden besonders häufig von 
Frauen vorangetrieben.  
Hier sind sie zu fast zwei  
Dritteln die Käuferinnen.

Fotos: Obi
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Es sind die  
Frauen, 

die Projekte  
absegnen
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im Arbeits-
zimmer
Retail is detail, heißt es im Einzel-
handel. Mit anderen Worten: 
Auch hinter den Kulissen wartet 
im Handel jede Menge Arbeit.

Damit es auf der Fläche so läuft , wie es soll, ist 
im Handel viel Feinarbeit erforderlich. Ohne jeden 
Anspruch auf Vollständigkeit sind hier einmal drei 
Bereiche herausgegriff en: Innovati onen für die Retail 
Technology, die ganz konkret beim Verkaufen auf 
der Fläche helfen; die Planung und Einrichtung von 
Verkaufsfl ächen; und die Logisti k, die sich bei einem 
Sorti ment mit sechsstelligen Arti kelzahlen von einer 
enormen Komplexität herausgefordert sieht.

Arbeit, für die man im Wesentlichen einen Tisch, 
einen Stuhl, einen Rechner und einen Internetan-
schluss benöti gt, wird ja heute nicht nur in der Firma, 
sondern auch zu Hause erbracht. Die Pandemie hat 
das Homeoffi  ce zum Massenphänomen gemacht – 
übrigens eine Entwicklung, die von der Baumarkt-
branche als große Chance gesehen wird. Schließlich 
will man es auch im Arbeitszimmer schön haben.

aller­Erwerbstäti­gen­
 waren im Jahr 2023 
 zumindest gelegentlich 
im­Homeoffi­­ce

Wie häuFiG WirD homeoFFice Genutzt?
Anteil­an­Erwerbstäti­gen,­die­Homeoffi­­ce­nutzen,­in­Prozent
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Vorteile aus  
beiden Welten
Die Verknüpfung des 
stationären Handels 
mit digitalen Ele-
menten ist einer  
der Schlüssel für  
den Wettbewerb,  
den nicht zuletzt  
der E-Commerce 
befeuert.

Das moderne Store-Konzept der 
Marke Let’s do it wurde für stati-
onäre Fachhandelsgeschäfte mit 
Schwerpunkt Werkzeug- und Gar-
tentechnik entwickelt, in dem viele 
digitale Elemente integriert sind. 

Ziel ist, dass der Kunde von Vor-
teilen aus beiden Welten profitiert 
und diese Kombination auch zur 
Attraktivität und einem modernen 
Aufritt der Stores beiträgt.

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

30.000 Produkte auf einem großen 
Bildschirm angezeigt und unmit-
telbar bestellt werden können. 

Ergänzend dazu spielen digital 
Signage Screens nicht nur Videos 

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

Mit einer digitalen 
Systemintegration  

ist es gelungen,  
die selbstständi-

gen Einzelhändler 
im Webshop zu 

vereinen und somit 
für den Kunden ein 
einheitliches Bild 

über Produkte, Ser-
vices und Preise zu 

generieren

Fo
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e 
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und Informationen für die Kunden 
im Loop, sondern werden aktiv in 
Beratungsgespräche eingebunden, 
indem der Fachberater über ein 
Tablet maßgeschneiderte Informa-
tionen ansteuern und zur Visua-
lisierung anzeigen lassen kann.

Zum Erlebnis zählt auch, wenn 
der Mähroboter mitt els Handy-App 
über den Kunstrasen gesteuert 
oder die Bewässerungsanlage (ge-
schützt hinter Plexiglas) gestartet 
wird. Somit wird Emoti onalität 
erzeugt und die digitale Welt auf 
spielerische Weise in die Verkaufs-
gespräche vor Ort integriert. Denn 
die kompetente Fachberatung bei 
Let’s do it ist neben den digitalen 
Features weiterhin das Markenzei-
chen der Fachmärkte und unan-
gefochtener USP dieser Marke.

Neben dem Marketi ng- und 
Ladenkonzept ist auch ein Loyal-
ty-Programm für die Kunden ein 
bedeutsames Asset. Mit einer di-
gitalen Systemintegrati on ist es der 
3e-Verbundgruppe gelungen, die 
selbstständigen Einzelhändler im 
Webshop zu vereinen und somit 
für den Kunden ein einheitliches 
Bild über Produkte, Services und 
Preise zu generieren. Die techni-
sche Abwicklung der Onlineein-
käufe samt den Umsätzen können 
den einzelnen Partnern zugeordnet 
werden.

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

Milwaukee, die für ihre Top-Qualität 
und zuverlässige Leistung bekannt 
sind. Diese Sorti mentsvielfalt wird 
sinnvoll mit Eigenmarken in den 
Sorti mentsbereichen Maschinen, 
Handwerkzeuge, Kompressoren, Ra-
senmäher, Gartentechnikprodukte, 
Aerosole und viele mehr ergänzt, 
die einen hohen Qualitätsanspruch 
zu einem kleineren Preis bieten.

Die 3e-Verbundgruppe in 
Österreich bietet ihren 328 Mit-
gliedsbetrieben aus 13 Ländern 
DIY-Konzepte für Werkzeug, Holz 
und Sanitär an. Weitere Vertriebs-
kanäle für B2B-Kunden sind eben-
falls verfügbar. Ursprünglich ge-
gründet, um Einkaufsmengen zu 
bündeln und günstige Konditionen 
auszuhandeln, bietet die 3e-Zen-

trale heute ein breites Dienstleis-
tungsspektrum von Marketing bis 
E-Commerce und IT, ergänzt durch 
das 3e-Zentrallager – ein wichtiges 
Argument für die Mitgliedschaft.

I 3e AG

Das 
Virtual shelf 
bietet 
mehr als

30.000
produkte
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Das Konzept der Vertriebsmarke Let’s do it wurde für stationäre Fachhan-
delsgeschäfte mit Schwerpunkt Werkzeug- und Gartentechnik entwickelt.
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Über Vorreiter, Erlebnis-
welten und Emotionen
Die Ladengestaltung 
ist dazu da, eine 
Beziehung zwischen 
Händler und  
Kunden zu schaffen.  
Bigbox-Formate 
bergen ein großes 
Potenzial.

Obwohl sich einige internatio-
nale Warenhäuser in der Krise 
befinden, sind es für mich genau 
diese Häuser, die Department 
Stores, die eine Vorreiterroller 
bei der Ladengestaltung größerer 
Flächen darstellen.

Was erfolgreiche Häuser 
dieser Kategorie anders ma-
chen? Sie bewegen sich weg von 

rein funktionalen Räumen 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 für mich 
ein Sinnbild dieser Kompetenz. 
Es ist das älteste Kaufhaus in der 
französischen Hauptstadt und seit 
mehr als 150 Jahren ein Symbol 
für modernen Luxus. Dieses Kauf-
haus inspiriert. Die Gründer gelten 
als Wegbereiter des modernen 
Shoppings. Damalige Neuheiten 
wie die Zufriedenheitsgarantie, die 
Möglichkeit des Umtausches oder 
der saisonale Sale gelten heute 
als selbstverständlich.

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

Der Modehändler Wöhrl hat sein 
Stammhaus in Nürnberg neugestal-
tet – unter anderem mit einer 
LED-Wand an den Rolltreppen.Fo
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hung zwischen dem Händler und 
Konsumenten.

Eine erfolgreiche Ladengestal-
tung erzählt Geschichten, vermit-
telt authentisch die Identität 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 
m2 zelebriert. Beim Betreten wird 
der Geruch von frisch gemahlenem 
Kaffee und warmem Gebäck ver-
strömt, zu hören und zu sehen ist 
das Mahlwerk der imposanten 
Rösterei. Kaffee als Kunstform.

Räume für Marken brauchen 
feste Strukturen für die Orien-
tierung und Aufenthaltsqualität 

sowie Flexibilität für spannende 
Inszenierungen. Es sind modulare 
Konzepte gefragt, die es ermögli-
chen, die Ladenfläche anzupassen 
– für Events, temporäre Pop-ups 
oder saisonale Promotionen. Licht 
spielt eine entscheidende Rolle, 
um Produkte in Szene zu setzen 
oder Eventflächen hervorzuheben.

Eine eindeutige Profilierung, 
Überraschungen 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 Theaterstück braucht es 
ein gutes Bühnenbild. Längst geht 
es nicht mehr nur um den reinen 
Einkauf, die Verfügbarkeit 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 große 
Einzelhandelsflächen ihre Chancen. 
Während Player wie Ikea oder 
Restoration Hardware das exzellent 
spielen, sehe ich in vielen anderen 
Handelsformaten Nachholbedarf 
und enorme Möglichkeiten.

Auch Baumärkte bergen großes 
Potenzial. Die größte Herausfor-
derung sehe ich weiterhin in der 
Orientierung auf den Flächen.  
Anstelle eintöniger Regalwände 
sollten die Läden auf intuitive 
Strukturen setzen, die klare 
Sichtachsen und fokussierte Er-
lebnisbereiche bieten. Hier haben 
Marken die Möglichkeit, ihre ein-
zigartige Geschichte zu erzählen 
und Kunden zu inspirieren.

i Klaus Schwitzke, Schwitzke & 
Partner

Ein Beispiel aus der grünen 
Branche: das Gartencenter „grün 
erleben“ Breuer.

Foto: Wolff

Eine  
erfolgreiche  

Laden- 
gestaltung  

erzählt  
Geschichten
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Was Händler von Bienen 
lernen können
Impulse für eine 
zukunftsfähige 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 
anhört, kann Denkanstöße für die 
Zukunftsfähigkeit der Handelslo-
gistik liefern.

Schauen wir zunächst auf die 
Kunden. Sie erwarten kompetente 
Beratung, exzellente Services, 
hohe Verfügbarkeiten, schnelle 
Anpassungen an wechselnde Be-
dürfnisse, die besten Preise und 
eine ausgezeichnete Qualität. 
Und sie erwarten Flexibilität. Sie 
wollen frei sein in ihrer Wahl, 
wann sie wo und wie einkaufen 
– kurz gesagt: ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis.

Interconnected Retail nennen 
wir das. Der Wunsch nach Flexi-
bilität bedeutet für ein Handels
unternehmen die Fähigkeit, sich 
auf sich kurzfristig ändernde Be-
dingungen schnell einzustellen. 
Wer erfolgreich sein will, muss 
das schneller tun als andere. Er 
benötigt die Kraft der Resilienz. 
Eine zukunftsfähige Handelslo-
gistik leistet genau dafür einen 
entscheidenden Beitrag. Sie muss 
selbst in höchstem Maße resilient 
sein. Und das bedeutet in aller 

Es gibt zwei 
Dinge, die uns 

lehren, was 
wichtig ist: 

unsere Kunden 
und unsere 

Natur

Ein Bienenstock sieht chaotisch 
aus, ist aber ein gutes Beispiel für 
intelligente Planung und höchste 
Effizienz der Infrastruktur.
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Konsequenz zu schauen, wo Kraft-
quellen liegen, und Stärken gezielt 
zu kultivieren.

Die Natur liefert dafür 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-
sität Würzburg haben herausge-
funden, dass in einem Bienenstock 
im Brutnest der Königin während 
der Puppenphase konstant rund 
35 Grad Celsius sein müssen. 
Es gibt Bienen, die die Aufgabe 
übernehmen, mit der Vibration 
ihrer Flugmuskeln die benötigte 
Wärme zu erzeugen. Nach einigen 
Minuten sind sie erschöpft und 
brauchen Honig. Den erhalten sie 
von Bienen, die auf die Versorgung 
spezialisiert sind. Sie müssen sehr 

zuverlässig, effektiv und effizient 
ihre Aufgaben erfüllen, damit si-
chergestellt ist, dass die anderen 
ihre Aufgaben erfüllen können.

Überhaupt ist der Bienen-
stock ein gutes Beispiel für ganz-
heitliche, intelligente Planungen 
und Steuerung. Er ist geprägt 
von höchster Effizienz in der In-
frastruktur. Durch eine clevere 
Grundrissplanung schaffen Bienen 
ein Mikroklima, das eine effiziente 
Wärmedämmung bei minimalem 
Materialeinsatz gewährleistet. 
Solche lebenden Systeme sind ei-
nerseits höchst fragil und anderer-
seits höchst stabil. Sie sind geprägt 
von einander widersprechenden 
Prinzipien. Wege zu finden, sich 
widersprechende Dinge in Einklang 
zu bringen, heißt zukunftsfähig zu 
handeln.

Je komplexer die Herausforde-
rungen werden, umso wichtiger 

werden intersektorale Kompe-
tenzen und variable Systeme. 
Angesichts globaler Verwerfungen 
und des Klimawandels wird der 
übrig bleiben, der anpassungs-
fähig ist. Effizienz im Sinne um-
fassender Schonung aller natür-
lichen Ressourcen, egal ob Ma-
terial, Fläche, 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 
Möglichkeit, sie zu gestalten. Wir 
können an Resilienz im Sinne von 
Variabilität arbeiten. Wir können 
auf das Verbindende setzen und 
Abteilungsdenken hinter uns 
lassen. Flexibilität kann durch 
entsprechende Planungen und 
Steuerung ermöglicht werden. 
Freiräume und eine grundsätz-
liche Offenheit für Kreativität sind 
ebenso möglich wie ein hochpro-
duktives Arbeitsklima, in dem es 
Raum für Ruhe und Erholung gibt. 
In diesem Sinne gibt es für eine 
zukunftsfähige Logistik immer was 
zu tun.

i Ingo Leiner, Vorstand Logistik 
Hornbach Baumarkt AG

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

Handelslogistik muss 
Komplexität meistern und 
dabei resilient sein.
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Wenn sich 
Erfahrung und 

Innovationsgeist 
perfekt mischen.

•  60 Jahre Qualität Made in Germany

•  Nachhaltige Lackspray-Technologien

•  Verlässlicher Partner der Baumärkte 
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Ein Kaff ee, ein kleines Mittag-
essen oder einfach ein Snack – 
für viele Kunden gehört das in-
zwischen zum Einkaufen dazu. 
Dem Handel bringt es willkom-
menen Umsatz.

Auf rund 11 Mrd. Euro beziff ert das EHI Retail 
Insti tute den Umsatz der Handelsgastronomie in 
Deutschland im Jahr 2023. Nachdem im Jahr zuvor 
der Vor-Corona-Umsatz wieder erreicht war, hat 
sich dieses Segment aus der Pandemiedelle heraus-
gearbeitet. Das liegt auch daran, dass der Durch-
schnitt sbon zuletzt um 10,8 Prozent auf 5,43 Euro 
gesti egen ist. Am kau� räft igsten zeigte sich die 
Gruppe der ab 55-Jährigen, die sich ihre Mahlzeit 
oder ihren Snack im Schnitt  5,70 Euro kosten ließen. 
Über 60 Prozent der Ausgaben täti gten Kunden und 
Kundinnen ab 45 Jahre. Am beliebtesten sind das 
Frühstück und das Mitt agessen mit einem Anteil 
von jeweils einem Viertel der Ausgaben. Es folgt 
mit 18 Prozent der Snack am Nachmitt ag.

Auch für Baumärkte und Gartencenter kann ein 
gastronomisches Angebot ein Mitt el sein, um die 
Att rakti vität der Einkaufsstätt e weiter zu erhöhen. 
Wir stellen zwei prominente Beispiele vor.

DurchschnittsBon 
in­dEr­HAndELs-
GAstronomie

Angaben in euro, 
April 2022 bis märz 2023

Quelle: EHI Retail Insititute
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bis 24
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25-34
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45-54
Jahre

55+
Jahre

in der küche
k A p i t e l 6

10,8%

Der Wert des 
durchschnitt­sbons­
sti­eg­um­
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Zum Wohlfühlen
Einkaufserlebnis, 
Freizeitspaß und 
Kulinarik: Was die 
Branche von der 
Gastronomie im 
Dehner-Blumenpark 
lernen kann.

Auf rund 1.600 m² mit 400 Innen- 
und Außensitzplätzen erstreckt 
sich die Dehner-Blumenpark-Gas-
tronomie in Rain am Lech. Die 24 
m lange Genusstheke lädt zum 
Schlemmen und Genießen ein. 
Während der Hauptsaison be-
wirtet das Team um Karsten Ha-
nuss, Leiter der Gastronomie, rund 
600 Gäste 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 Gäste 
zu verwöhnen, sodass sie ihren 
Aufenthalt im Gartencenter voll 
und ganz genießen können. Dafür 
haben wir eine moderne Einrich-
tung, eine schöne Sonnenterrasse, 
die weitläufige Parkanlage mit 
Naturlehrgarten und eine Aqua-
rium-Show-Anlage, die 35.000 
Liter fasst“, erklärt Karsten Ha-
nuss. „Neben der Sonnenterrasse 
befindet sich auch ein großer 

Abenteuerspielplatz, auf dem die 
kleinen Gäste ihren Spaß haben. 
Deshalb sind wir mittlerweile ein 
echtes Ausflugslokal für jede Al-
tersklasse.“

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

nicht nur für ein unvergessliches 
Einkaufs- und Ausflugserlebnis, 
sondern auch für zufriedene Mit-
arbeiter.

i Dehner

Wir sind 
ein echtes 

­Ausflugslokal 
für jede 

Altersklasse

1.600 m², 400 Sitzplätze drinnen und draußen, 24 m Genusstheke: Dehner 
will hier Kunden und auch Mitarbeitern etwas Besonderes bieten.
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Die Marke fischer: ein festes Versprechen für den Heimwerker. Unsere  
Anwender wählen unter 14.000 fischer Markenprodukten genau die Befes-
tigungslösung, die im speziellen Fall passt. Damit stellt fischer in diesem 
Segment eines der umfangreichsten Produktsortimente der Branche zur 
Verfügung. Bei Bedarf entwickelt fischer individuelle Sonderlösungen. 
Durch seine über 75-jährige Erfahrung und Tradition ist fischer heute der 
führende Befestigungsspezialist und besitzt die meisten Zulassungen  

aller deutscher Hersteller für den Bereich Baubefestigungen. Die hohe 
Zuverlässigkeit der fischer Produkte basiert auf langjähriger Erfahrung und 
Fertigungs-Kompetenz in den Bereichen Kunststoff, Stahl und Chemie. 
„Made in Germany”. Das gilt bei fischer für Entwicklungs-Know-how und 
Qualitätsstandards. 
Das fischer Qualitätsmanagement ist nach DIN ISO 9001 zertifiziert. 
www.fischer.de

Befestigungssysteme.
Sicherer Halt für alle 
Anwendungen.
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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-
grüßen wir seit 1990 die Gäste in 
unseren Restaurants. Möchten Sie 
nur schnell eine Bratwurst essen? 
Oder lieber in Ruhe vor oder nach 

Ihrem Einkauf eine komplette 
Mahlzeit genießen? Beides ist in 
unserer „Trefferia“ möglich und 
ein Grund, warum für viele un-
serer Stammkunden ein Restau-

rantbesuch zum Einkaufserlebnis 
fest dazugehört.

Das Gastronomie-Team bietet 
neben regionalen und saisonalen 

Gerichten auch vegetarische 
Speisen sowie unsere beliebten 
Klassiker wie Currywurst und 
Schnitzel-Variationen an. Ein 
weiteres Highlight ist unser Früh-
stücksangebot, welches unsere 
Kunden sehr schätzen und das 
zum Verweilen einlädt. Pro Tag 
verkaufen wir insgesamt rund 
4.000 Frühstücke, rund 20.000 
warme Gerichte, etwa 800 Liter 
Kaffeegetränke und rund 2.500 
Liter Kaltgetränke aller Art. Da-
rauf sind wir stolz.

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

Wir werden weiterhin dafür 
sorgen, dass für unsere Kunden 
Globus Baumarkt „immer eine Idee 
besser“ und die Trefferia „immer 
eine Idee leckerer“ bleiben.

i Gereon Simon, Leiter Food bei 
Globus Fachmärkte GmbH & Co. KG

Die „Trefferia“ im 2023 eröffneten 
Markt in Löhne.

Für viele 
Stammkunden 

gehört ein  
Restaurant
besuch zum 

Einkaufserlebnis 
fest dazu
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Mach‘s mit Marley
Hochwertige Produkte

für Neubau und Renovierung

Die Menschen investieren konti-
nuierlich in die Modernisierung 
ihrer Häuser und Wohnungen, 
um ihre Lebensqualität zu erhö-
hen und Werte zu sichern. Mit 
modernen Produkten für Neu-
bau und Renovierung wie lang-
lebige Dachrinnensysteme und 
bedarfsgerechte Lüftungslösun-
gen leistet Marley einen Beitrag 
zur dauerhaften Verbesserung 
von Eigenheimen.

Perfekte Dachentwässerung
„Made in Germany“
Marley Dachrinnensysteme sind aus-
gereifte Profi-Lösungen für die Dach-
entwässerung, die das Gebäude anhal-
tend vor kostspieligen Schäden durch 
Regen- oder Spritzwasser schützen. Sie 

bestehen aus schlagfestem, tempera-
tur-, witterungs- und UV-beständigem 
Kunststoff und bieten passgenaue und 
langlebige Lösungen für nahezu jede 
Dachgröße und -form – inklusive Son-
derecken für Erker, Gauben, Gartenpa-
villons oder Wintergärten. Praktische 
Zubehörartikel wie Laubstop und 
Regensammler runden das Angebot 
ab, eine breite Farbpalette eröffnet in-
dividuelle Gestaltungsmöglichkeiten.

Be- und Entlüftungssysteme
Wird verbrauchte Raumluft nicht kon-
tinuierlich durch frische Luft ersetzt, 
kann es zu gesundheitlichen Beein-
trächtigungen und auch zu Schäden 
an der Bausubstanz kommen. Marley 
bietet passende, einfach zu instal-
lierende Lüftungslösungen für jeden 

Raumtyp, die sich mit-
einander kombinieren 
lassen und problemlos 
nachgerüstet werden 
können. Kontrolliertes 
Lüften mit Marley 
spart aber auch wert-
volle Energie. So wird 
beim Marley Air 4.0, 
der für die kontinuier-
liche Grundlüftung 
in Wohn- und Schlaf-
räumen sorgt, die ein-
strömende frische Luft 
durch die auströmende 
verbrauchte Raumluft 

erwärmt und so bis zu 80 Prozent 
der Wärme zurück gewonnen. Je-
der Bauherr muss im Rahmen einer 
Gebäudesanierung ein passendes 
Lüftungskonzept realisieren, um die 
Vorgaben der DIN 1946-6 zu erfüllen. 
Der Marley Air 4.0 stellt hierfür eine 
durchdachte und praktische Lösung 
dar.

Der Marley Air 4.0 ‒ Made in 
Germany ‒ sorgt für regelmä-
ßigen Luftaustausch in wärme-
gedämmten Häusern und spart 
dabei wertvolle Energie.

Zuverlässige Qualität und zu-
friedene Kunden
Seit mehr als 70 Jahren überzeugt 
Marley durch Qualität: hochwertige 
Materialien, sorgfältige Verarbeitung 
und modernes Design. Die Produkte 
entsprechen den länderspezifischen 
Anforderungen und Vorschriften und 
sind in allen großen Baumärkten zu 
Hause. Informationen zu den Marley 
Produkten und nutzerfreundliche Ser-
viceangebote wie die Händlersuche 

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

Respektvoller Umgang mit den 
Mitarbeitern
Als zukunftsorientiertes Unterneh-
men liegt Marley auch das Wohl 
seiner Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter am Herzen. Die erfolgrei-
che Zertifizierung gemäß BS OHSAS 
18001 beinhaltet, dass bei Marley 
die Standards für Arbeitssicherheit, 
betrieblichen Gesundheitsschutz und 
Unfallvermeidung auf vorbildliche 
Weise eingehalten werden. Zudem 
fühlt sich Marley seit jeher verpflich-
tet, jungen Menschen durch eine fun-
dierte Ausbildung einen optimalen 
Start ins Berufsleben zu ermöglichen.

Marley ist zertifiziert für höchste 
Standards bei Arbeitsabläufen, 
Umweltmanagement, Energie-
effizienz, Arbeitssicherheit und 
Gesundheitsschutz.

Marley Deutschland GmbH
Adolf-Oesterheld-Str. 28 · 31515 Wunstorf

Telefon: (0 50 31) 53-0 · www.marley.de · info@marley.de

Seit über 70 Jahren am Standort Wunstorf: 
Das Marley Werksgelände misst 126.000 m² 
und entspricht so der Fläche von fast 18 Fuß-
ballfeldern!

Marley Dachrinnensysteme sind aus 
hochwertigem Kunststoff und bieten 
passgenaue und langlebige Lösun-
gen für die Dachentwässerung.
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im Bade-
zimmer
Versierte Heimwerker schrecken 
auch vor dem „Hard DIY“, 
wie es in der Branche gerne heißt, 
nicht zurück. Oft dürfen hier aber 
 Profi s ran.

Dass sich das Badezimmer von der nüchternen Nass-
zelle zur Wellnessoase entwickelt, ist kein ganz neuer 
Trend. Und er hält an. „Das Badezimmer ist heute 
smart, cosy and green“, ti telte das diy-Fachmagazin 
erst jüngst in einem Branchenüberblick.

Es geht aber nicht nur um Lifestyle rund um den 
Wohlfühlraum der Körperpfl ege, sondern auch immer 
mehr um smarte Badlösungen, beispielsweise für 
kompakte Stadtbäder, ein nachhalti ges Badezimmer 
oder – die demographische Entwicklung lässt grüßen 
– das barrierefreie Bad. Und damit geht es auch  
um das große Thema Sanierung, Renovierung und 
Modernisierung, gerne als Sanremo abgekürzt. Nach 
Schätzung der Vereinigung Deutsche Sanitärwirt-
schaft  (VDS) müssen in den kommenden Jahren in 
Deutschland mehr als zehn Millionen private Ba-
dezimmer saniert werden. Jedes vierte Badzimmer 
warte auf eine Modernisierungsmaßnahme, so der 
Verband.

Das Badezimmer-Kapitel dieses Heft es steht 
deshalb beispielhaft  für das, was in der Branche 
als „Hard DIY“ bezeichnet wird: Es geht um Profi s, 
um die Nachbarbranche Baustoff -Fachhandel und 
um den Renovierungsmarkt.
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45%
der handwerker 
 nutzen Baumärkte 
als­Einkaufsstätt­e­für­
Bad und sanitär

10.000.000
Badezimmer in Deutsch-
land müssen saniert 
werden
Quelle: Konzept & Markt/Anxo
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Ernstzunehmende  
Alternative
Profis sprechen Bau-
märkten durchaus 
Kompetenz zu und 
nutzen sie als Ein-
kaufsstätte. Hier 
werden ihnen 
schließlich auch 
spezielle Dienstleis-
tungen geboten.

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

Um den Bedürfnissen der 
Profi-Kunden gerecht zu werden, 
bieten viele Baumärkte bereits 
spezielle Dienstleistungen an. Dazu 
gehören beispielsweise besondere 

Ausgabestellen für Material, die 
Möglichkeit zur Kreditvergabe oder 
die Einrichtung von Kundenkonten 
für eine bargeldlose Zahlung. Im 
Zuge der digitalen Kundenan-
sprache werden aktuell spezielle 
KI-Lösungen oder Apps diskutiert.

Die Mehrzahl der Profikunden 
stellen Handwerkerinnen und 
Handwerker dar. Neben den spe-
zialisierten Großhändlern und Di-
rektlieferanten sind die Bau- und 
Heimwerkermärkte für diese Ziel-
gruppe zu einer ergänzenden 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 Frühstück eingenommen 
werden kann – umso besser.

Seit vielen Jahren untersu-
chen wir das Informations- und 
Einkaufsverhalten von Handwer-
kern und können dabei feststellen, 
dass sowohl der Stellenwert von 
Bau- und Heimwerkermärkten als 

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

Zwar steht der einschlägige 
Fachgroßhandel nach wie vor im 
Vordergrund, insbesondere wenn 
es um den Grundbedarf oder um 
große Mengen geht. Inspiration 
oder kleinere Materialmengen 
holt man sich aber ebenso gerne 
im Baumarkt. Auch die Interak-
tion mit den Endkunden trägt 
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-
xitätsgrad. Mehrere Gewerke 
müssen hier Hand in Hand ar-
beiten, und selbst erfahrene 
Heimwerker stoßen schnell an ihre 
Grenzen. Insofern ist gerade das 
Bad prädestiniert für die Interak-
tion von Profis und Heimwerkern. 
Dies richtet den Blick auf eines der 
Hauptergebnisse unserer letztjäh-
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rigen Forschungsaktivitäten: die 
Customer Journey im Bereich Bad 
und Sanitär (s. große Grafik).

Sie zeigt, dass Bau- und Heim-
werkermärkte 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.

In diesem Kontext ist ein be-
sonderer Fokus auf KI-gestützte 
Lösungen zu richten. Hier zeigen 
sich die Handwerker besonders 
aufgeschlossen. Die Mehrzahl 
zeigt sich „sehr interessiert“ oder 
„interessiert“. 49 Prozent haben 
sich schon einmal mit dem Thema 
Künstliche Intelligenz im Handwerk 
beschäftigt, und fast zwei Drittel 
können sich den Einsatz von KI 
vorstellen. 

Hier zeigt sich ein großes Dif-
ferenzierungspotenzial für die 
Bau- und Heimwerkermärkte im 
Profi-Bereich, und dies gerade bei 
komplexen Gewerken wie Bad und 
Sanitär.

i Ottmar Franzen, Associated 
Partner, und Ralf Strehlau, ge-
schäftsführender Gesellschafter 
Anxo Management Consulting

KI im Handwerk

19%

35%23%

12%

12%

Sehr stark Stark
Weder noch Weniger stark
Überhaupt nicht

49%51%
ja
nein

63%

37%
ja
nein

Quelle: Konzept & Markt/Anxo: Handwerkerstudie 2022

Bereits mit der Anwendung von künstli-
cher Intelligenz im Handwerk beschäftigt

Kann sich vorstellen, Lösungen im Hand-
werksbetrieb einzusetzen, die auf künstli-
cher Intelligenz basieren

Interesse an diesem Thema
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customer JourneY 
Bad & sanitär (Armaturen, Waschbecken, Badewannen usw.)

Baustellen-
beratung

Newsletter

Kostenlose 
Telefonhotline

Anleitungsvideos

Produktprospekte

Google

Online-
Fachmagazine

Webseiten 
Händler
Online-

Kataloge
Onlineshops 

Hersteller

Baumärkte

Facheinzel-
handel/-märkte

Fachgroßhandel

CC Großhandel

Direktbelief. 
Hersteller

Baumärkte

Fachgroßhandel

Online-Handel

Facheinzel-
handel/-märkte

Direktbelief. 
Hersteller

Fachgroßhandel

Eigene Erfahrung

Facheinzelhandel

Baumärkte

Prospekte/
Beilagen

(eher) 
unwichtig

wichtig

sehr wichtig

Werkstatt 
vorhanden

Werkstattlos 
(„Van-People“)

Spezialisiert

Allrounder

Grohe

Villeroy & Boch

Geberit

Hansgrohe

Duravit

Villeroy & Boch

Grohe

Hansgrohe

Geberit

Duravit

Basis: Alle Befragten, die in den letzten 12 
Monaten im Warenbereich „Bad & 
Sanitär“ eingekauft haben

Mehrfachnennungen möglich, 
ausgenommen Block Handwerkerprofil

Quelle: Konzept & Markt/Anxo: 
Handwerkerstudie 2022

käufer -
reich weite 

handwerker
(in den letzten 
12 monaten) 

22%
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ALLES 
MACHBAR 

Unsere Mission bei OBI ist es, unsere Kund:innen zu befähigen, ihr 
eigenes Zuhause nach individuellen Wünschen und Möglichkeiten 
zu gestalten. Das tun wir aus eigener Stärke, mithilfe von Partnern 
und seit 50 Jahren innerhalb eines starken Branchenverbandes.

Gemeinsam die Zukunft
der DIY-Branche gestalten

OB4188_RZ_Jubiläumsanzeige_BHB_190x260mm_V1.indd   1 21.06.24   09:43DIY2024-BHB_Buch.indb   95 26.08.2024   14:30:51



kApitel 7

96 | BHB – Alles unter einem Dach

Renovieren liegt  
im Trend
Ein modernes Heim 
lässt 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 Wände. Von diesem 
Trend kann auch die DIY-Branche 
profitieren.

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

beitragen. Daneben spielt das 
Thema „Wohnen im Alter“ eine 
immer größere Rolle zum Beispiel 
beim Thema Badrenovierungen und 
einem Umbau zum barrierefreien 
Bad. Hoch im Kurs bleiben ebenso 
klassische Verschönerungspläne 
vom Dach bis zum Keller.

Wurden die dafür notwendigen 
Produkte früher eher technisch und 
nüchtern präsentiert, hat sich hier 
ein Wandel vollzogen. Heute sind 
die Produkte in moderne, gewer-
keübergreifende Erlebniswelten, 
Showrooms oder neue digitale 
Formen der Warenpräsentation 
eingebettet, die dem Kunden eine 
bessere Vorstellung davon vermit-
teln, wie die Räume oder die Außen-
anlagen nach einer Modernisierung 
aussehen könnten. Darüber hinaus 
bieten die neuen Ausstellungskon-
zepte Inspiration und zeigen indi-
viduelle Gestaltungsmöglichkeiten 
auf – ein Trend, der den Eurobau
stoff-Gesellschafterhäusern mit 
ihrer Ausrichtung auf Wertigkeit und 
Nachhaltigkeit in Verbindung mit 
einem breiten Angebot an Dienst-
leistungen entgegenkommt und 
entsprechend gut nachgefragt wird.

Die Eurobaustoff-Gesellschafter investieren in Präsentationen, um 
Bauherren und Renovierer zu inspirieren.
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Zumal die Eurobaustoff-Ge-
sellschafter die letzten Jahre ver-
stärkt für Investitionen in ihre 
Standorte genutzt haben, was 
sich in einer deutlichen Zunahme 
von Umbauten, Erweiterungen 
und Ausstellungsplanungen nie-
derschlägt. 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 Großflächenmärkte der 
Wettbewerber. Dabei erweisen sich 
die Kombi-Standorte mit ihren un-
terschiedlichen Konzepten auch als 
weniger konjunkturanfällig.

Hinzu kommt, dass mehr und 
mehr Kunden kleinere Reparatur-
arbeiten nun selbst durchführen, 
statt wie vorher den Handwerker 
zu beauftragen. Auch dieser Trend 
kann durch eine entsprechende Sor-
timentsauswahl und -präsentation 
optimal bedient werden. Mit dem 
Eurobaustoff-Dienstleistungscampus 
und dem damit verbundenen Leis-
tungsportfolio – unter anderem in 
den Bereichen Sortiment, Standort 
und Service im Tagesgeschäft – 
werden die Gesellschafterhäuser 
entsprechend unterstützt, 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.

i Peter Abraham, Eurobaustoff, 
Bereichsleiter Einzelhandel

Zukunftsweisend
Ein Beispiel für ein zukunftsweisendes Konzept ist 
die Ausstellung Digital. Unter diesem Namen wur-
de bereits vor sieben Jahren eine neue digitale 
Form der Warenpräsentation aus der Taufe 
gehoben. Aktuell bilden über 40.000 zentrale 
Inhalte ein lieferantenübergreifendes Portfolio 
aus den folgenden Sortimentskategorien: Fliesen, 
Türen und Tore, Fassade, Terrassendielen, Boden-
beläge, Dach, Galabau, Zäune und Sichtschutz. 
Jeder Gesellschafter kann seine favorisierten 
Sortimente standortspezifisch festlegen, und 
auch das Layout des Tools kann individuell auf die 
CI des Gesellschafters angepasst werden. Die 
Pflege der Daten für den Onlinekatalog und den 
Konfigurator übernimmt die Eurobaustoff.

Seit mehr als zwei Jahren werden für die Ausstel-
lung Digital auch KI-Tools eingesetzt, die es den 
Kunden ermöglichen, eigene Fotos hochzuladen 
und ihre eigenen vier Wände inklusive Außenbe-
reich zu konfigurieren. Mittlerweile nutzen über 
100 Gesellschafter-Standorte diese digitale 
Präsentationsform als Beratungstool für Profis 
und Endverbraucher.

Am Bildschirm können die Kunden sehen, wie ihre vier 
Wände nach der Renovierung aussehen.
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Einzel- und Fachhandel: 
zusammen stärker
Neben den Baumärk-
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-

menarbeit zwischen Gesellschaf-
tern und Zentrale und letztlich im 
Verhältnis 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.

Fachhändler können so ihr 
Geschäftsmodell um das Einzel-
handelsgeschäft erweitern und 
andersherum. Dabei stehen zahl-
reiche Best-Practice-Beispiele und 

Die Hagebau-Gesellschafter betreiben 
sowohl Einzel- ...

Foto: Hagebau

Die tradierte 
Trennung zwi-

schen Geschäfts-
feldern spielt 

für die Kunden 
immer weniger 

eine Rolle
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eine kompetente Gemeinschaft 
zur Seite, die weiß, wie es geht. 
Zwischen den Gesellschaftern 
findet ein Wissenstransfer statt, 
der schließlich die Kooperation als 
Ganzes stärkt.

Dieses Alleinstellungsmerkmal 
unserer Kooperation hilft – neben 
den Hagebau-Gesellschaftern – be-
sonders den Kunden. Die tradierte 
Trennung zwischen Geschäftsfel-
dern spielt für sie immer weniger 

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 Lösung im 
Rahmen ihres Projekts können sie 
die umfassenden Möglichkeiten 
nutzen, die sich aus der Kombina-

tion von Einzel- und Fachhandel 
– und zusätzlich noch dem On-
linegeschäft – ergeben.

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

und dabei auf eine fachkundige 
Beratung vertrauen. Durch ihre 
erstklassigen Kontakte helfen 
unsere Händler auch gerne mit 
einem Kontakt zum passenden 
Handwerker. Rund 600 Einzel-
handelsstandorte ergänzen das 
Angebot. Betrieben werden alle 
Standorte von eigenständigen Un-
ternehmern, die in ihrer jeweiligen 

Region verwurzelt sind und sich 
mit dieser verbunden fühlen. Sie 
kennen das Marktumfeld vor Ort 
und ihre Kunden – und bieten eine 
entsprechend maßgeschneiderte 
Beratungsleistung.

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

entscheidender Schritt. Sie schafft 
eine deutlich erhöhte 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 Geschäftsführung bei Hagebau

... als auch Fachhandelsstandorte.

Foto: Hagebau/Kirsten Nijhof

Zwischen den Ge-
sellschaftern findet 
ein Wissenstransfer 

statt, der schließ-
lich die Kooperati-

on als Ganzes stärkt
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im kinder-
zimmer
Die Zukunft steht im Mittelpunkt 
dieses Kapitels, und die schließt 
so gewichtige Themen wie den 
Fachkräftemangel und den 
 Wertekanon ein.

Im Kinderzimmer beschäft igen wir uns bei unserem 
Gang durchs Branchenhaus mit einem Themenfeld, 
das um die Begriff e Zukunft  und Lernen aufgebaut 
ist. „Mit welchem Wertekanon werden eigentlich 
unsere Kinder groß?“, fragt unsere Autorin, die sich 
mit der Generati on Alpha und damit einer interes-
santen künft igen Zielgruppe der Home-Improve-
ment-Branche beschäft igt.

Auch das gehört in dieses Kapitel: Der Blick 
auf die nachwachsenden Generati onen und in 
die Zukunft  kann sorgenvoll sein, wenn es um das 
Thema Fachkräft e geht; schließlich ist der Mangel 
heute schon zu spüren. Aber es gibt pragmati sche 
Lösungen und gut realisierbare Konzepte für diese 
Herausforderung.

Lernen ist ja bekanntlich nicht nur etwas für die 
Jungen, sondern eine lebenslange Aufgabe. Das gilt 
nicht zuletzt für die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter auf der Fläche. Auch hier wurde der BHB akti v 
und hat für die Branche eine eigene DIY Academy 
aufgebaut. Schließlich ist Beratungskompetenz die 
maßgebliche Investi ti on in die Zukunft . 

250.000 stellen 
in der Baumarktbranche 
bleiben bis 2035 unbesetzt

k A p i t e l 8
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Quelle: Thomas Vogler/PwC/Wifor

51
Jahre alt

werden die 
­beschäft­ igten­
in  Baumärkten 2035 
durchschnitt­ lich­sein
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Welcher Wertekanon  
für unsere Kinder?
Die Generation Alpha 
wächst 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 

man die letzten fünf Generationen, 
gibt es gesellschaftsevolutionär 
allerdings die echte Chance, dass 
eine Generation heranwächst, die 
in vielem schlauer ist als wir. Un-
sere Kinder werden in einem Zeit-
alter groß, das von einem Begriff 
geprägt 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 
könnten. Sei es durch Kriege, Ver-
armung, Klima- oder Gesundheits-
krisen. Aus dieser Permanent-Be-
schallung brechen sie aus. Auch 
weil sie Lösungen sehen: Kriege, die 
zu Ende gehen, Wirtschaftsflauten, 
die sich entspannen.

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

Seite, wenn so schreckliche Dinge 
passieren, warum – so die Frage 
von Lisa, zwölf Jahre – begegnen 
wir ihnen nicht mit mehr Logik 
im Handeln? Statt über 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 Verfügung. Da sie 
nicht auf Wohlbefinden verzichten 
wollen, müssen sie regenerativ 
und zirkulär konsumieren – das 
nennt sich Alltagspragmatismus. 

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

der Jugendlichen  
vermissen Viel-
falt, ­Innovation 
und Zeitgeist. 

73%
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der globalen Marktwirtschaft und 
der Notwendigkeit für Deutsch-
land, sich nach wirtschaftlicher 
Zufriedenheit international zu 
behaupten. Lokaler Unternehmer-
stolz und internationales Lernen 
prägen ihr Denken, genauso ein 
entspannter Umgang mit heu-
tigen New-Work-Ansätzen. 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. 

Sie suchen eine neue wertige 
Mitte – auch preislich – an Pro-
dukten. Ein Mainstream, der sich 
nachhaltiger Qualität bedient, aber 
auch aus der Rationalität ausbricht 
und Trends schnell und für alle 
aufgreift. Verständlich ist es, sie 
sind Kunden in einer Zeit, in der 
Marken und Händler ihre Wertig-
keit wiederentdecken müssen. Mit 
Fokus auf attraktive Erlebnisse im 
Stationären (wenn auch auf klei-
neren Flächen), und lösungs- und 
marketingstarken Produkten, um 
sich aus Preisspiralen zu befreien 

und investieren zu können. In 
diesem Spannungsfeld zwischen 
globalen und nationalen Güns-
tig-Angeboten und qualitativer 
„Gegenwehr“ werden sie groß.

Entlastung durch harmonische 
Sicherheit. Die Generation Alpha 
kann positiv auf die Welt schauen. 
In diesem Zusammenhang wird der 
Begriff des Possibilismus – der 
positiven Möglichkeit – als Form 
der erwachsenen Naivität genannt. 
Züge fahren pünktlicher, als wir 
denken. Menschen mögen sich 
mehr, als sie sich hassen. Dieses 
Denken werden sie immer mal 
wieder verlieren, denn auf ihnen 
lastet der Druck der Krisenbe-
wältigung. Auch das führt sie zu 
harmonieorientierten Themen, 
zu Hygge-Trends, wohligen Ge-

meinschaftsorten und klassischen 
Familienmodellen und Hausbau. 
Insgesamt eine tolle Generation, 
die wir mit großziehen können.

i Theresa Schleicher, Handels-
Zukunftsforscherin

Die kommende Generation 
gestaltet unsere Welt mit 
Hilfe von Wissen neu.
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Es gibt gesellschafts­
evolutionär die echte 

­Chance, dass eine Generation 
heranwächst, die in vielem 

schlauer ist als wir
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Junge Talente  
langfristig binden
Bis 2035 bleiben 
wohl 250.000 Stellen 
in der Baumarkt-
branche unbesetzt. 
Ein neues Ausbil-
dungskonzept könnte 
den Fachkräfteman-
gel verhindern.

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

Kundinnen und Kunden im 
Baumarktsektor spüren bereits die 
Auswirkungen dieses Fachkräfte-
mangels. Lange Warteschlangen 
und Schwierigkeiten, Fachpersonal 
für Beratungen zu finden, sind 
Symptome, die laut einer Umfrage 
von PwC von fast 30 Prozent der 
Kunden bemerkt werden. Der de-

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

Baumärkten 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 verschärft. 
Zudem nimmt die Attraktivität der 
Ausbildungsberufe im Handwerks- 
und Baumarktsektor ab.

Angesichts dieser Herausfor-
derungen könnten im Jahr 2035 
rund 250.000 Stellen unbesetzt 
bleiben, insbesondere in Schlüssel-
bereichen wie Verkauf, Beratung 

Um Fachkräfte effi-
zienter einzusetzen, 
können Baumärkte 
und Gartencenter 
auch Automaten 
oder Selbstbedie-

nungszonen  
einführen

Ki01_Vogler_Fachkraefte_Beratung_Horn-

Ki02_Vogler_Fachkraefte_Fachwissen_Glo-

Junge Leute für die Ausbildung begeistern, ausgebildeten Fachkräften 
eine Weiterqualifizierung ermöglichen: Der Handel muss auf den drohen-
den Fachkräftemangel reagieren.
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und Logistik. Besonders betroffen 
könnten 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, könnten Baumärkte und 
zugehörige Einzelhandelsunter-
nehmen von einem innovativen 
Ausbildungskonzept profitieren: 
Ausgebildete Einzelhandelskauf-
leute können nebenberuflich und 
online einen Abschluss zum Han-
delsfachwirt an einer Hochschule 
erwerben. Dieser Abschluss ver-
schafft ihnen nicht nur vertiefte 
Kenntnisse und Fähigkeiten, son-
dern auch die Hochschulzugangsbe-
rechtigung für ein auf dem Handels-

fachwirt aufbauendes (verkürztes) 
Bachelorstudium, welches sie im 
Anschluss absolvieren können.

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

Um den Einsatz von Fach-
kräften effizienter zu gestalten 
und den Fachkräftemangel zu 
mildern, können Baumärkte und 
Gartencenter auch personallose Ver-
kaufsoptionen wie Automaten oder 
Selbstbedienungszonen einführen. 
Diese Technologien ermöglichen es, 
den Bedarf an Fachkräften während 
frequenzschwacher Zeiten zu re-
duzieren, indem Routineaufgaben 
wie der Verkauf von Standardpro-
dukten oder einfache Beratungs-
dienste automatisiert werden. In 
frequenzstarken Zeiten können die 
Fachkräfte 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 Unterstützung, 
wenn es darauf ankommt.

Zusätzlich sollten Baumarktbe-
treiber auch weitere Möglichkeiten 
der Digitalisierung nutzen, um 
Arbeitsabläufe zu automatisieren 
und Mitarbeiter von repetitiven 
Tätigkeiten zu entlasten. Dies er-
möglicht es den Beschäftigten, 
sich auf wertschöpfendere und 
kundenorientierte Aufgaben zu 
konzentrieren. Durch die enge 
Verzahnung der Personalstrategie 
mit der Geschäftsstrategie und die 
fortlaufende Investition in Weiter-
bildung und Qualifizierung kann 
die Branche auf die Herausfor-
derungen der Zukunft effektiv 
reagieren.

i Thomas Vogler, Professor für 
Handelscontrolling, -marketing und 
-management, TH Ingolstadt

Digitalisierung 
ermöglicht es den 
Beschäftigten,  

sich auf wertschöp-
fendere und kunden-
orientierte Aufgaben 

zu konzentrieren

Fachkräfte sollten gezielt dort eingesetzt werden, wo ihr Fachwissen und 
ihre Beratungskompetenz besonders gefragt sind.

Foto: Globus Fachmärkte
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Blended Learning und 
Microlearning
Die DIY Academy 
bietet dem Handel 
effiziente Schulungs-
konzepte für Mitar-
beiterinnen und 
Mitarbeiter auf der 
Fläche.

In der heutigen rasanten Arbeits-
welt ist es unverzichtbar, Mitarbei-
tende agil und effizient zu schulen. 
Doch wie gelingt das am besten? 
Durch die perfekte Verbindung von 
Blended Learning und Microlear-
ning. So entsteht eine individuelle 
und flexible Lernerfahrung, die die 
Zukunft der Personalentwicklung 
prägt.

Die Mischung aus Präsenzschu-
lungen, praktischen Übungen und 
interaktiven digitalen Lernme-
thoden schafft eine abwechslungs-
reiche Lernumgebung, die nach-
haltige Ergebnisse erzielt. „Durch 
praktische Anwendungen und er-
lebnisorientiertes Lernen können 
Mitarbeitende auf der Fläche ihr 
Wissen direkt im Alltag umsetzen, 
weil es auf eigenen Erfahrungen 
beruht und dies zu einer gestei-
gerten Beratungskompetenz führt“, 
so Kerstin Schmitz-Mohr, Vorstand 
der DIY Academy AG.

Dank Microlearning, das auf 
kurze, fokussierte und interaktive 
Lerneinheiten setzt, können Mitar-
beitende schnell auf neue Trends 
reagieren. Diese effizienten Lern-
häppchen ermöglichen es, das 
Wissen kontinuierlich zu aktua-
lisieren. „In Zukunft wird die DIY 
Academy für 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 Verknüpfung von 
Blended Learning und Microlearning 
bietet Handelsunternehmen die 
Möglichkeit, eine agile und kom-
petente Belegschaft aufzubauen, die 
den Anforderungen auf der Fläche 
gewachsen ist. „Die DIY Academy 
ist hierfür 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-
führung erfolgt aus einer Hand“, er-
klären Kerstin Schmitz-Mohr und 
Daniel Fritzel.

i DIY Academy

sehen Blended 
Learning als 
zentrale 
Lernform für  
die nächsten  
drei Jahre.

98%

Quelle: MMB Learning Delphi 2023/2024
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Microlearnings 
ermöglichen konti-
nuierliche Weiter-
bildung in kurzen 

Lerneinheiten und 
schnelles Reagieren 
auf neue Trends und 

Entwicklungen
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im Garten
Baumärkte machen rund ein 
Viertel ihres Umsatzes mit Sorti-
menten des Grünen Marktes. 
Grund genug, sich hier genauer 
umzusehen.

Der Garten kann vieles sein: vor dem Haus die Vi-
sitenkarte, dahinter Repräsentati onsfl äche für den 
Lifestyle der Hausbewohner oder ihr ganz privater 
Rückzugsort. Ähnlich vielfälti g gestaltet sich dieses 
Kapitel über den Garten.

Weil hier der Brie� asten erreichbar ist, beschäf-
ti gen wir uns mit der der Kommunikati on der Bau-
märkte mit ihren Kunden. Aber natürlich behandeln 
wir auch „echte“ Gartenthemen. Wie hat sich ei-
gentlich der Gartenmarkt in den vergangenen fünf 
Jahrzehnten entwickelt? Eine für die Baumärkte sehr 
relevante Frage, tragen die Gartenabteilungen doch 
rund ein Viertel zu ihrem Umsatz bei. Baumärkte 
sind der wichti gste Absatzkanal im Grünen Markt. 
Was haben sie eigentlich von den reinen Garten-
centern gelernt? Auch dieser Frage gehen wir nach 
und lernen dabei gleich noch etwas über den Markt 
in der Schweiz.

Nahezu unvermeidlich scheint bei einem so 
grünen Thema das Sti chwort Nachhalti gkeit. Wir 
greifen einen besonderen Aspekt heraus: das riesige 
Einsparpotenzial in der Logisti k der heiklen Ware 
Pfl anze durch Mehrwegysteme.

mArktAnteile im 
GArtenmArkt
Angaben in prozent

Quelle: IVG/IFH, Klaus Peter Teipel – Research & Consulting
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Eine Gesellschaft von 
Stubenhockern?
Der Garten konkurriert mit vielen anderen 
Freizeitaktivitäten – digital und drinnen. Als 
Ausgleich für eine beschleunigte Welt und in 
Zeiten der Klimakrise gewinnt er jedoch an 
Attraktivität.

„Das Sofa als Epizentrum unserer 
Freizeit“, überschreibt der Frei-
zeit-Monitor für das Jahr 2023 
(BAT-Stiftung für Zukunftsfragen) die 
beliebtesten Aktivitäten der Deut-
schen. Auf den vorderen Plätzen 
rangieren dabei die Nutzung des 
Internets, Fernsehen, Musik hören 
und sich mit PC, Laptop oder Tablet 
beschäftigen. Und wenn wir mal an 

die frische Luft gehen, dann um un-
terwegs zu telefonieren. Zu finden 
auf Platz 17 als beliebteste Tätigkeit 
im Freien. Sind wir eine Gesellschaft 
von Stubenhockern geworden?

Im Jahr 1974 sah dies noch 
anders aus. Damals standen Spa-
ziergänge, Wandern, Radfahren 
und Gartenarbeit als Freizeitak-
tivitäten hoch im Kurs. Das Leben 

fand überwiegend draußen statt 
– und natürlich offline. 

Aber was macht da ein Begriff, der 
Arbeit in sich trägt, unter den Frei-
zeitbeschäftigungen? Von „chillen“ 
hatte man damals noch nichts ge-
hört. (Man sagte dazu eher „ab-
hängen“.) Man konnte sich damals 
noch vorstellen, sich in der Frei-
zeit körperlich zu betätigen. Im 
Jahr 2023 liegt sogar Sport treiben 
weit abgeschlagen auf Platz 23, 
chillen hingegen auf Platz 14. Was 
ist da passiert?

Während in den frühen 1970ern 
die Hifi-Stereo-Anlage noch das 
Nonplusultra der Unterhaltungs-
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technik war, zogen bald der Videore-
korder und Computer zuhause ein. 
Außerhalb der eigenen vier Wände 
wuchs das Angebot an Akti vitäten 
unau� örlich. Auch führte der Som-
merurlaub die Deutschen relati v 
günsti g zu immer ferneren Zielen. 

Dennoch: Der Umsatz mit 
Gartenhartware hat sich in den 
vergangenen Jahren gesteigert. 
So hat er sich laut IFH Köln 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 über die Jahre nicht 
gewichen. Doch seine Funktion 
hat sich fundamental geändert. 
Der eigene Garten wurde oft mit 
einem Sinn für Ordnung gestaltet, 
der heute als spießig gilt. Denn 
letztlich diente er auch der Reprä-
sentation des eigenen Wohlstands.

Seitdem hat unsere Welt eine 
unglaubliche Beschleunigung er-
fahren. Die Fülle des Angebots 
ist kaum überschaubar. Auch die 
digitale Welt erfordert zunehmend 
unsere Aufmerksamkeit. Umso 
mehr hat der Garten an Bedeu-
tung gewonnen als Rückzugsort 
der Ruhe und des Ausgleichs von 
der hektischen Welt.

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

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

Gärtnern. So gaben im Jahr 2022 
48 Prozent der Befragten an, 
einmal oder öfter je Woche sich 
mit Gartenarbeit zu beschäftigen.

Der Treiber der positiven Um-
satzentwicklung ist Innovation. 
Denn längst hat auch im Garten 
die Technik Einzug gehalten, 
etwa durch Akkugeräte und die 
Automatisierung. Aber auch die 
kleineren Innovationen, die die 
Arbeit leichter machen, werden 
gerne zusätzlich angeschafft. Auch 
beim Grillen wurde kräftig auf-
gerüstet. Denn im Garten wollen 
seine Besitzer heute vor allem 
eines nicht – mühselig arbeiten. 
Heute ist chillen angesagt.

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

Bild: geniert mit Adobe Firefly
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Vom Sorgenkind zum 
Musterschüler
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 Müllberg. Für 
ganz Europa liegt die Schätzung bei 
500 bis 700 Millionen. Im Frühjahr 
2021 rüttelte die Deutsche Um-
welthilfe (DUH) mit diesen Schät-
zungen und der kritischen Frage 
„Wie grün ist die Grüne Branche?“ 
viele Betriebe wach.

In einem branchen- und län-
derübergreifenden Projekt haben 
sich die Mitglieder der Euro Plant 
Tray (EPT) deshalb zusammen-
getan, um ihre Müllreduktion zu 
maximieren. Im Herbst 2023 ehrte 
die DUH diese Initiative mit dem 
Mehrweg-Innovationspreis – die 
Grüne Branche wird vom Sorgen-
kind zum Musterschüler.

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

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

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

Da diese Regeln europaweit 
greifen und die gärtnerische Lie-
ferkette stark vernetzt ist, wurden 
Partner aus allen Ländern 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-
jährig ein Grundvorrat an Trans-
porthilfsmitteln benötigt, der 
Lieferant hat Logistikketten zum 
Handel und will leere Einheiten 
bei der Lieferung direkt wieder 
mitnehmen. Ein Beispiel dafür 

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 Ladungsträger je nach Be-
stellungen abgerufen, bestückt 
und ausgeliefert werden.

Doch im Gartenbau überwiegen 
einzelne Endverkaufsstellen mit 
individuellen Lieferbeziehungen 
gegenüber einer Belieferung via 
Zentrallager, das als Sammelstelle 
genutzt werden kann, und Mehr-
wegprozesse sind durch CC-Karren 
tägliche 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 Stabilität der 
Trays vereinfacht das Handling, die 
Transportsicherheit wird erhöht, 
durch den geschlossenen Boden 
als Wasserspeicher kommt es zu 
weniger Verunreinigung auf der 
Fläche. 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 zirkulär genutzt. 
Eine erwartete Lebensdauer von 
mindestens zehn Jahren bezie-
hungsweise 100 Umläufen erfüllt 
alle Anforderungen an nachhaltige 
Mehrwegprodukte. RFID, 2D-Data-
matrix-Code und Strichcode geben 
den Nutzern alle technischen Mög-
lichkeiten zur Bestandsverfolgung. 

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

i Flora Späth, Vorstand der Euro 
Plant Tray eG (EPT)

4 bis 5 kg
Einwegplastik in Form 

von Trays werden pro 

CC-Karre transportiert

5 mal oder mehr muss ein Mehrwegsystem verwendet werden. Dann ist der Materialeinsatz geringer als bei Einwegsystemen.(Fraunhofer Studie, Kunststoffba-sierte Mehrwegsysteme in der Circulair Economy) 

Ab 1. Januar 2030 müssen alle nationalen Transporte sowie Transporte inner-halb eines Konzerns zu100 Prozentmit Mehrwegverpackungen durchgeführt werden. 

Die Zusammenarbeit der 
 Mitglieder ist einzigar� g und 
hat Leuch� urmwirkung auch 
für andere Branchen, 
dass nur gemeinsam ein 
effi  zientes  Standardsystem 
entwickelt werden kann
Dr. Jens Oldenburg, Direktor 
Sti ft ung Initi ati ve Mehrweg

Grafik: generiert mit Adobe Firefly; 
Rahmen: Freepik 

Die Trays wurden von Experten aus 
der Grünen Branche entwickelt.
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CC-Karre transportiert

5 mal oder mehr muss ein Mehrwegsystem 

durchgeführt werden. 

Mehrwegtrays sparen

40.000 t Einwegplastik 

pro Jahr. Das entspricht 

220.000 t CO2
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Ist die 
Verbrüderung 

zu Einheits­
gärten tat­

sächlich des 
Gärtners 

Weisheit letzter 
Schluss?

Fachgartencenter präsentieren 
sich gerne mit aufwändig zu 
pflegenden, erlebnisbasierten 
Anlagen.

Wir haben nichts
voneinander zu lernen
Die POS-Konzepte 
der großen Baumärk-
te und der kleinen 
Gartencenter haben 
sich schleichend 
angenähert. Wäre 
eine gesunde Rivali-
tät nicht besser?

Der BHB ist ziemlich exakt so alt 
wie ich selber und wir zählen 
gemeinsam zur ominösen 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 persönliche Devise, um als 
kleines, inhabergeführtes Gar-
tencenter den ollen Baumärkten 
das Wasser abzugraben. Es waren 
wunderbar wilde Zeiten; die 
Sturm-und-Drang-Jahre aufblü-
hender Handelszweige.

Mittels emotionalisierter Pflan-
zenkompetenz, erlebnisorientierter 
Flächengestaltung und fachlich ver-
sierter Beratung vermochten Gar-
tencenter in ihrer Individualität er-

tragreich zu gedeihen. Gleichzeitig 
waren die Baummärkte von der 
Expansion ihrer standardisierten 
Erfolgskonzepte absorbiert. Beide 
Philosophien waren komplementär 
und ich erinnere mich gerne an 
dementsprechend kontroverse 
Diskussionen mit prägenden Per-
sönlichkeiten der Baumarktgrün-
derzeit zurück.

Dieser Austausch war von der 
Differenzierung unserer Strategien 
beseelt, im gegenseitigen Bewusst-
sein der jeweiligen Stärken und 
Schwächen. Es war ein wertschät-
zender und befruchtender Diskurs 
über den Gartenzaun zwischen un-
seren Geschäftsmodellen hinweg.

Dieser direkte Austausch fiel 
nicht allen gleich leicht. Aufgrund 
der akzentuierten Konkurrenzsitu-
ation war die „Underdog“-Rolle für 
manche Gartencenter erdrückend. 
Grundsätzlich verständlich, weil 
die expandierenden Baumärkte 
ähnlich invasiver Neophyten in die 
gepflegten Geschäftsmodellgärt-
chen der Gartencenter wucherten.

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

Nestbeschmutzer wahrgenommen 
wurde, als der Gartencenter-Be-
treiber 2015 im BHB-Vorstand 
Einzug hielt. Aus heutiger Sicht war 
er jedoch vielmehr der Eisbrecher. 
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Im selben Jahr übernahm Martina 
Mensing-Meckelburg das VDG-Präsi-
dium. Sie nutzte sehr bald die Gunst 
der Stunde und ermöglichte die An-
näherung der beiden Verbände. Eine 
beachtliche Leistung, deren Wert 
spätestens in den Wirren um die 
Pandemie offensichtlich wurde.

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

pflegende, erlebnisbasierte Fach-
gartencentergärtchen. In typischer 
Kleingartenmanier wurde hüben 
wie drüben munter nachgeeifert: 
Gartencenter wurden effizienter 
und größer, Baumärkte erlebnis-
reicher und beratender.

Heute differenzieren sich viele 
Gartencenter gegenüber neueren 
Baummarktkonzepten lediglich 
noch durch ihr erweitertes An-
gebot an Verpflegungsmöglich-
keiten. Mindestens in gewissen 
Ländern erscheint die Gastro-
nomie als letzte Erfolgsversiche-
rung für Gartencenter. So wird es 
wohl kaum mehr lange dauern, 
bis Baumärkte ihre immer erleb-
nisorientierteren Konzepte dem-
entsprechend ergänzen.

Ob dieser kontinuierlichen 
Angleichung der Konzepte frage 
ich mich: Sind wir da wirklich 
gemeinsam auf dem passenden 
Weg? Ist die Verbrüderung zu 
Einheitsgärten tatsächlich des 
Gärtners Weisheit letzter Schluss? 
Oder sollte sich eine Branche in 
ihrer Maturität wieder mehr auf 
die gesunde Rivalität aus den Ju-
gendjahren zurückbesinnen? Zu-
sammenarbeit ja; aber als Branche 
sollten wir allenfalls nicht weiter 
voneinander lernen – vielleicht 
sogar wieder vermehrt verlernen 
und unsere Erfahrungsgefängnisse 
verlassen, um individuell frische 
Wege begehen zu können.

i Erwin Meier-Honegger, ge-
schäftsführender Gesellschafter 
der Ernst Meier AG

Mit ihrer Gastronomie heben sich viele Gartencentern wie hier 
Kremer in Remscheid von Baumarktkonzepten ab.
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ran an retail media
Händler 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 größere Rolle. Im letzten 
Jahr hat Lidl die Marke Ferrero vom 

angestammten zweiten Platz der 
größten werbetreibenden Unter-
nehmen verdrängt. Alle vier großen 
Lebensmittelhändler Edeka, Rewe, 
Schwarz und Aldi spielen inzwi-
schen in der obersten Werbeliga. 
Jeder dieser vier gibt mehr als 350 
Mio. Euro im Jahr für Werbung aus.

Unter den Top 30 Werbetrei-
benden sind auch fünf Baumärkte: 
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. Insge-
samt kommen allerdings alle Bau-
märkte zusammen nicht einmal 
auf den Wert eines der großen 
vier Lebensmittelhändler. 

Es mag beruhigen, dass in 
der Werbung das Gesetz „viel 
hilft viel“ nur bedingt richtig ist. 
Es kommt bei den vielen mögli-
chen Kanälen, den unterschied-

8,978
10,538

14,322

18,434

21,907

0,000

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

2022 2023 2024 2025 2026

2,089 2,607 3,839 5,340 6,7320,000

5,000

10,000

15,000

20,000

25,000

30,000

35,000

2023 2024 2025

Gesamt Anteil AmazonQuelle: IAB Europe

AusGABen retAil meDiA in europA
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wird das 
meiste retail-
media-Geld 

erst einmal für 
instore aus

gegeben
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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 für Wer-
bung und Marketing ausgeben 
kann, sollte man gut überlegt 
verwenden. Dabei spielt Mess-
barkeit eine große Rolle. Denn 
nur was man messen kann, kann 
man auch steuern.

Die Aussage: „Ich weiß, die 
Hälfte meiner Werbung ist hin-
ausgeworfenes Geld. Ich weiß nur 
nicht, welche Hälfte“, die Henry 
Ford zugesprochen wird, gilt 
schon lange nicht mehr. Inzwi-
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 Umsätze im DIY- 
E-Commerce im einstelligen Pro
zentbereich und die digitale Wer-
bung für stationäre Vertriebsformen 
ist immer noch eine Herausforde-
rung. Trotz allem ROPO (Research 
online, purchase offline) spielt 
die Musik immer noch im Markt. 
Entscheidend ist schließlich die ge-
samte Handelsleistung – nicht nur 
wer am lautesten, am häufigsten 
und am digitalsten schreit.

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

in seiner Studie aus 2022. Das 
entspräche einem jährlichen 
Wachstum von 25 Prozent von 
2022 bis 2026. Am meisten wird 
Amazon davon profitieren, der 
Riese im Retail-Media-Reich. Aber 
auch Baumärkte – allen voran Obi 
– engagieren sich in der neuen 
Werbegattung. Neu ist, dass 
Händler 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 für Instore ausge-
geben. Und tatsächlich berichtet 
Tesco auf dem LZ Retail Media Day 
2024, dass der überwiegende 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-
köpfe und Preisschienen. Hört 
sich Oldschool an, aber der neue 
Markt ist digital vernetzt, ja er 
wird sogar programmatisch. So 
werden bereits die besten Plätze 
am POS per Real Time Bidding an 
die Hersteller vermarktet. Endlich 
wieder messbares Marketing zum 
Anfassen.

Und Retail Media wird zu 
einer neuen Einkommensquelle 
für die Branche. Allerdings auch 

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

i Jürgen Berens von Rautenfeld, 
CEO Online Software AG (Prestige 
Enterprise)

Auch mit Retail Media wird ein 
großer Teil des Umsatzes auf der 
Fläche gemacht, beispielsweise mit 
Stelen im Eingangsbereich.
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DURCH UND  
DURCH GARTEN

Der Industrieverband Garten (IVG) e.V. 
vertritt seit mehr als 50 Jahren die Inter-
essen der Hersteller von Gebrauchs- und 
Verbrauchsgütern für den Hobby- und 
den Profimarkt in der Grünen Branche. 
Eine derart starke Branche braucht eine 
starke Stimme.

ivg.org
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Auf dem 
Dach
Der Blick von oben kann neue 
Perspektiven eröff nen. 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 über 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? Schließlich schärft  der Blick 
von außen die eigene Wahrnehmung.

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

BHB - Alles unter einem Dach | 121

unserem Fall: Was erwarten eigentlich die künft igen 
Führungskräft e der Branche für das Baumarktge-
schäft  in den kommenden Jahren? So viel sei hier 
schon verraten: die Digitalisierung steht auf ihrer 
Prioritätenliste nicht ganz oben, denn sie ist für die 
Generati on der Nachwuchsmanager eine schiere 
Selbstverständlichkeit.

Doch nicht nur die Jungen haben eine Meinung 
über und eine Erwartung an die Zukunft . Wir haben 
eine der großen Persönlichkeiten, die diese Branche 
über Jahrzehnte geprägt haben, nach ihrer Vision 
gefragt: Manfred Maus. Der Erfolg in der Zukunft , 
sagt er, gründet auf dem, was diese Branche in der 
Vergangenheit groß gemacht hat: auf ihren gemein-
samen Werten.

k A p i t e l 10

482
mrd. euro

haben die Baumärkte 
weltweit 2022 umgesetzt

126
mrd. euro

entf­ielen­davon­auf­den­
europäischen markt
Quelle: Home Improvement Report Retail Worldwide
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DAch und die Welt
Deutschland ist der 
viertgrößte DIY-
Markt der Welt, 
 Österreich und die 
Schweiz gehören 
noch zu den Top 20. 
Eine Einordnung im 
internationalen 
 Vergleich.

Die Heimwerkerbewegung kommt 
ursprünglich aus den USA und 
heißt dort Do it yourself oder kurz 
DIY (sprich „di-ai-wai – weswegen 
sich im deutschen Branchenjargon 
nachlässigerweise die Aussprache 
„dai“ eingebürgert hat); im roma-
nischen Sprachraum beispiels-
weise signalisiert der Wortbe-
standteil „brico“: Hier geht es 
ums Home Improvement – auf 
dieses Selbstverständnis hat sich 
die Branche inzwischen weltweit 
verständigt. Im Zentrum ihrer Be-
mühungen steht das Zuhause der 
Menschen.

Das gilt auf allen Kontinenten, 
und auf allen Kontinenten haben 
sich Märkte 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 Höhe von rund 
21,8 Mrd. Euro der viertgrößte 
Einzelmarkt. Zusammen mit Frank-
reich (21,0 Mrd. Euro) hält es die 
Fahne der Europäer unter den Top 
5 hoch.

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

natürlich 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 
Hälfte – 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 Dähne 
Verlag in Zusammenarbeit mit den 
internationalen Handels- und 
Branchenverbänden 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 Größenverhältnisse im inter-
nationalen Vergleich sehr an-
schaulich: Die Top 5 – zu ihnen 
gehören 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 europäische Länder ver-
treten: Großbritannien auf Platz 
sechs sowie Russland, Polen und 

des 
 Weltmarktes 
machen die 

top 5 länder 
aus.

75%
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Spanien auf den Plätzen acht bis 
zehn. In der folgenden Zehner-
gruppe bilden die Europäer mit 
acht Ländern eine Übermacht. Hier 
finden sich auch Österreich und 
die Schweiz auf den Plätzen 14 
und 16 im Gesamtranking.

Beim Vergleich der internati-
onalen Zahlen muss man jedoch 
eines im Kopf haben: Weltweit 
verstehen die Menschen unter 
Begriffen wie DIY oder Home Im-
provement teils etwas anderes, 
und auch die Sortimente in den 
Märkten vor Ort unterscheiden 
sich. Was Baumärkte etwa in 
Asien oder Südamerika in ihren 
Regalen haben, würde ein Ca-

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

i Rainer Strnad, Chefredakteur 
diy-Fachmagazin, 

i Michael Greiner, verantwort-
licher Redakteur Home Impro-
vement Report Retail  Worldwide
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Auch das gibt’s im Baumarkt: Ein 
Buddha-Bausatz als Schlüsselhal-
ter, gesehen in Taiwan.

spanien
6 mrd. euro

polenpolenpolen
7 mrd. euro

russische Föderationrussische Föderationrussische Föderationrussische Föderationrussische Föderation
11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro11 mrd. euro

AustralienAustralienAustralien
13 mrd. euro13 mrd. euro13 mrd. euro

GroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannien
13 mrd. euro13 mrd. euro13 mrd. euro13 mrd. euro13 mrd. euro

FrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreichFrankreich
21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro21 mrd. euro

DeutschlandDeutschlandDeutschlandDeutschland
22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro22 mrd. euro

kanadakanadakanadakanadakanadakanadakanadakanadakanada
23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro

JapanJapanJapanJapanJapanJapanJapanJapan
23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro23 mrd. euro

usAusAusAusAusA
272 mrd. euro272 mrd. euro272 mrd. euro

#1
#2

#3

#7

#9

#10

#5

#8

#6

#4

diE­ZEHn­grÖsstEn­diY-nAtionEn
Quelle: Home Improvement 
Report Retail Worldwide 2023
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Marktein- und -austritte deutscher  
Baumarktunternehmen  
im Ausland

 1989 Bauhaus

Spanien 

 1997 Bauhaus
 2003 Hornbach

Schweden

 2004* Eurobaustoff
 1999 Obi

Italien

 2013 Baywa/Unser Lagerhaus
 1972 Bauhaus
 1996 Dehner
 2005 EMV-Profi  2011
 2004* Eurobaustoff
 2016 Euro-DIY  2016
 1995 Hagebau (Einzelhandel)
 1994 Hellweg
 1996 Hornbach
 2007 Krämer (KEM)
 2008* NBB/DFH  2021
 1995 Obi

Österreich                                       

 2006 Bauhaus
 2004 Eurobaustoff
 2002 Hornbach
 1999 Obi

Schweiz

 1995 Obi

Polen

unbekannt 3e  AG (Let‘s Doit)
 1993 Bauhaus
 1997 Globus  2017
 1998 Hornbach
 1995 Obi

Tschechien                         

 2010 3e  AG (Let‘s Doit)
 2002 Bauhaus
 2007 Obi  2014

Kroatien	           

 2016 Bauhaus
 2018 Bauvista
 2005 Eurobaustoff
 2013 Euro-DIY
 1999 (Hela) Globus/Hela
 2005 Hagebau (Einzelhandel)
 1998 Hornbach
 2013 Krämer (KEM)

Luxemburg	                                 

 2015 Bauhaus
 2008* Hagebau  2012
 1997 Hornbach
 2015 Krämer 2022 

        Niederlande

 1997 Bauhaus

Dänemark             

 2013 Bauhaus

Island

unbekannt 3e  AG (Let‘s Doit)
 2003 Obi

Bosnien-Herz.	  

 2018 Bauvista
 2014 Krämer (KEM)

Belgien 

 Markteintritt    Marktaustritt

*ab hier bekannt
Statistik Baumarkt + Garten 2009 – 2024 und DIY Handel in Deutschland 2009 – 2024, Dähne Verlag.

 2006 Eurobaustoff
 2002 Hagebau (Einzelhandel)
 2008* Raiffeisen Baucenter  2017

Frankreich	            
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 2014 Bauhaus

Finnland

 1996 Bauhaus

Türkei

 2007 Bauhaus

Norwegen

 2008 3e  AG (Let‘s Doit)
 2015 Bauhaus
 2004 Hornbach
 2015 Obi

Slowakei         
 2015 3e  AG (Let‘s Doit)
 1997 Bauhaus
 1998 Obi

Slowenien

 2010 Bauhaus

Estland

 2011 3e  AG (Let‘s Doit)
 2007 Hornbach
 2008 Obi  2014

Rumänien	

 2001 Obi  2002

Lettland	

 2018 Obi  2023

Kasachstan	

 2003 Obi  2022

Russland	

 2015 3e  AG (Let‘s Doit)

Serbien

 2015 3e  AG (Let‘s Doit)

Montenegro

 2012 Bauhaus

Bulgarien

 2005 3e  AG (Let‘s Doit)
 2007 Bauhaus
 2009 NBB/DFH  2012
 1994 Obi

Ungarn	            

 2008 Obi  2014

Ukraine	

 2000 Obi  2005

China	

 2006 EMV-Profi  2013

Vietnam	
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Umsätze der Baumärkte in Österreich
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Standorte der Baumärkte in Österreich

Angaben in Mio. Euro Umsatz brutto

Quelle: BHB bzw. GFK Total Store Report

Märkte ab 400 m² Verkaufsfläche.
Quelle: Statistik Baumarkt + Garten 2024-2013
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KAPITEL 1 

UMSÄTZE DER BAUMÄRKTE IN DER SCHWEIZ
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Typisch deutsch
Deutschland ist der 
größte Home-
Improvement-Markt 
Europas, die Branche 
sieht sich robust 
aufgestellt.  
Doch was sagt man 
im Ausland dazu? 
Fragen wir den inter-
nationalen Verband.

Deutschland, einer der Grün-
derväter des europäischen Pro-
jekts, ist die größte europäische 
und viertgrößte Volkswirtschaft 
der Welt und hat die größte Be-
völkerung 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 

Gartenmärkte der Welt. Es gibt 
eine riesige Anzahl von Baumärkten 
mit einer doppelt so großen Ge-
samtverkaufsfläche wie in Frank-
reich, was etwa 50 Prozent mehr 
Verkaufsfläche pro Kopf bedeutet 
als in vielen anderen europäischen 
Ländern.

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

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

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

Fotos: Dähne Verlag, Strnad

Die deutschen Verbrau-
cher achten stark auf 
den Preis. Nicht 
umsonst wurde das 
Discounting hierzulan-
de erfunden.
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Darüber hinaus werden in 
Deutschland jedes Jahr weitere 
Standorte eröffnet. Die Händler 
probieren neue Konzepte aus; 
so hat zum Beispiel Bauhaus in 
Berlin-Steglitz einen Standort 
in einem Einkaufszentrum er-
öffnet, Hornbach hat sein Boden-
haus-Konzept eingeführt, und Obi 
hat in der Kölner Innenstadt sein 
Konzept Mach-Bar getestet.

Und was ist mit der deutschen 
Bevölkerung? International ge-
sehen sind die Vorliebe für das 
Heimwerken, Kleingärten, Ak-
tivitäten 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 geprägt. Die Menschen 
sind weiterhin misstrauisch gegen-

über Kundenbindungsprogrammen, 
vielleicht ein Überbleibsel der mas-
siven Überwachung zu Zeiten der 
DDR. Auch neigen die Deutschen 
eher dazu, bar zu bezahlen, und der 
Online-Markt bleibt hinter anderen 
EU-Ländern zurück.

Aber die Deutschen sind be-
reit, für qualitativ hochwertige 
und zuverlässige Produkte mehr 
zu bezahlen. Dieser Trend erklärt 
zum Teil, warum in Deutschland 
das Modell „good – better – best“ 
durch ein gestrafftes Angebot 
„better and best“ abgelöst wird. 

Dieses Streben nach quali-
tativ hochwertigen und langle-
bigen Produkten lässt sich auch 
auf die Hersteller in Deutschland 
übertragen. „Made in Germany“ 
ist international nach wie vor das 
wichtigste Qualitätsmerkmal, und 
viele globale Marken, die mit Qua-
lität, 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 Einzelhändlern und Her-
stellern. Damit ist es nach wie vor 
ein Vorreiter, was sich auch daran 
zeigt, dass es eines der meistbe-
suchten Länder für unsere Edra/
Ghin-Mitglieder aus allen Teilen 
der Welt ist.

i John Herbert, Geschäftsführer 
European DIY Retail Association/
Global home improvement network

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

Innovation  
und Exzellenz –  

diese beiden 
Eigenschaften 

fassen den  
deutschen  
DIY-Markt 
zusammen
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So sehen es die 
­Führungskräfte  
von morgen
Digitalisierung, 
Nachhaltigkeit, 
Wettbewerb in der 
Branche? Handels-
studierende winken 
ab. Aus ihrer Sicht 
sind für die nächsten 
Jahre ganz andere 
Themen wichtig.

Die Baumarktbranche ist im Um-
bruch und durch vielfältige He
rausforderungen gekennzeichnet. 
Im Jahr 2023 sind die Umsätze 
flächenbereinigt um 3,4 Prozent 
zurückgegangen. Führende DIY-
Händler befinden sich im Trans-
formationsprozess. Die Kaufzu-
rückhaltung bei den wichtigsten 
Warengruppen hält unerwartet 
lange an. Die Marktführerschaft 
hat gewechselt.

Wie sehen Studierende, die 
zukünftigen Führungskräfte der 
Baumarktbranche, den DIY-Markt 
in zehn Jahren?

Befragt wurden Studierende 
und Alumni der DHBW Heilbronn 
aus dem Studiengang BWL-Handel. 
Sie haben als dualen Partner 
Händler der Baumarktbranche 
wie Toom und Obi. Die Ergeb-
nisse sind nicht repräsentativ, 
geben aber die Perspektive der 
Führungskräfte von morgen von 
der Tendenz her gut wieder.

Aus Studierendensicht lässt 
sich der Blick auf die Branche so 
zusammenfassen: „Die Besonder-
heiten der DIY-Branche lassen sich 
vor allem durch die hohe Bera-
tungsintensität, die umfangrei-
chen Serviceleistungen sowie 
die Sortimentsbreite und -tiefe 
beschreiben (Kevin Tanz, Toom).“

Die größten Herausforderungen 
werden in Personalthemen gesehen. 
Gerade Studierende auf der Fläche 
sind unmittelbar von ständigen 
Personalengpässen betroffen und 
sehen hier auch in Zukunft das 
wichtigste Thema für Wachstum 
und Wirtschaftlichkeit. Beratung 
und Service lassen sich ohne qua-

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

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

Die Digitalisierung in Pro-
zessen wird für die tägliche Ar-
beit als wichtig eingeschätzt von 
93 Prozent, aber in der jungen 

der Studieren-
den sehen kein 

Wachstums
potenzial für 

die Baumärkte 
in den nächsten 

zehn Jahren.

42%
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Generation eher nicht als He-
rausforderung wahrgenommen. 
Die tägliche Arbeit mit digitalen 
Devices ist gewohnte Praxis. Die 
Akzeptanz ist hier sehr hoch.

Der zunehmende Wett bewerb 
mit branchenfremden Händlern wie 
Lebensmitt el- und Nonfood-Dis-
countern, Amazon oder Plattf  ormen 
wird von den Studierenden in der 
Einschätzung mit ganz vorne ge-
sehen. Die Baumarktbranche hat 
hier noch nicht die richti gen Ant-
worten gefunden. Es wird derzeit 
auf Beratungsoff ensiven gesetzt, 
dafür fehlt aber jetzt schon Per-
sonal – und in Zukunft  wird sich 
dieser Engpass noch weiter ver-
schärfen.

Für 74 Prozent der Studie-
renden nimmt die Bedeutung 
von Markenimage und Marken-
vertrauen weiter zu als Möglich-
keit der Differenzierung gerade 
im Wettbewerb mit Anbietern 
außerhalb der Branche. Der In-
tra-Wettbewerb zwischen den 
Baumärkten wird eher nicht als 
Herausfor derung gesehen, wobei 
gerade bei diesem Faktor die 
größte Streuung der Einschät-
zungen zu verzeichnen war.

Makroökonomische 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 für die Baumärkte 
in den nächsten zehn Jahren. Diese 
Faktoren wirken eher indirekt auf 

die Kaufzurückhaltung 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 Möglichkeit, im Dualen Stu-
dium genau hier anzusetzen mit 
den Führungskräften von morgen, 
um für alle Herausforderungen der 
nächsten zehn Jahre gewappnet 
zu sein.

i Carsten Kortum, Professor und 
Studiengangsleiter BWL – Handel, 
DHBW Heilbronn

diE­grÖsstEn­HErAusfordErun-
Gen FÜr Die BAumArktBrAnche 
in Den nächsten zehn JAhren

1. personalknappheit
2.­ ­wett­bewerb­mit­

branchen fremden 
Anbietern

3.­ ­Personalqualifi­zierung
4.­ Profi­tabilität
5.­ geringes­wirtschaft­swachstum
6. Digitalisierung
7.­ infl­ati­on
8.­ ­nachhalti­gkeit­in­Prozessen­

und­sorti­menten
9.­ ­wett­bewerb­zwischen­den­­baumärkten

DIY2024-BHB_Buch.indb   133 26.08.2024   14:32:20



134 | BHB - Alles unter einem Dach134 | BHB - Alles unter einem Dach

 

Kapitel 10

Ich möchte der Branche drei  
Gedanken mitgeben. Der erste ist 
angeregt von dem Lied von  
Udo Jürgens ‚Mehr als nur vier  
Wände‘. Jeder Mensch braucht ein 
individuelles Zuhause. Für unsere 
Branche heißt das: Bauen ist nur  
die Tätigkeit, 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-
händler, zum Farben-, zum Sanitär-, 
zum Holzhändler und so weiter 
laufen. Ich habe initiiert, dass es das 
alles in einem Geschäft gibt.  
So soll es auch mit unserer Bran-
che sein: Alle – Händler, Lieferan-
ten, Dienstleister – sind in einem 
Verband miteinander verbunden.

Und noch etwas: Wer etwas er-
reichen und führen will, braucht 
Werte. Die wichtigsten sind Ver-
trauen, Freiheit, Ehrlichkeit, Diszi-
plin und Konsequenz. Nur so geht 
es – auch in unserer Branche.

Manfred Maus 
ist einer der 
Pioniere der 
Branche.  
Er hat 1970  
Obi gegründet. 
Von 1991 bis 
2006 war er 
Präsident des 
BHB.
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DIE NR. 1 GRATULIERT!

Wir sagen herzlichen Glückwunsch und feiern gleich mit:  
115 Jahre Alpinaweiß!

50 JAHRE

Alpina. Die Farbexperten.
alpina-farben.de
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Wirtschaftsfaktor 
Baumarkt: 
Die Branche in 
Zahlen

Jetzt bestellen! 
www.diyonline.de/statistik

Fundierte Daten. 
Von echten Expert:innen.

Statistik Baumarkt + Garten 
Alle Zahlen und Fakten zur Baumarkt- und 
Gartencenter-Branche der DACH-Region.
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Fünf Jahrzehnte Home Improvement für die ZukunftBh
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