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Wie bleiben Bau- und
Gartenmarkte im
Kundenfokus?

Ein Uberblick tiber die aktuelle DIY-Motivation der Kundinnen/
Kunden und wie die Branche sie nutzen kann.

03.03.2026, Dr. Frank Dornach, ServiceBarometer AG



Fahrplan

Kundenwahrnehmung zu
Bau- und Gartenmarkten
im Handelsumfeld

Kanalnutzung fur Bauen/Heim-
werken/Garten, Einkaufsverhalten
letzte 12 Monate

Charakteristika der Kunden und
Nichtkunden von Baumarkten

Zentrale Ansatzpunkte




Kundenmonitor Deutschland Januar 2026, Bau- und Heimwerkermarkte Basis 2.037 Befragte —

Zahl des Tages: 83% der Kund:innen macht es SpaB8, in
ihrem Bau- und Heimwerkermarkt einzukaufen

16% ‘
12%
Weitgehend

85% der Kundinnen ¢ 8 3 /O Eher nicht

60% m Uberhaupt
nicht

Statement: ,,Es macht SpaB, bei <Baumarkt> einzukaufen.”

®m Voll und ganz

64%
\ 82% der Kunden &
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Kundenmonitor Deutschland —

Kundenzufriedenheit im Einzelhandel: Bau- und BHB
Gartenmarkte im Vergleich zu Lebensmittel- und
Drogeriemarkten niedriger bewertet

»Wie zufrieden sind Sie mit den Leistungen von ... insgesamt? Sind Sie damit ... vollkommen zufrieden (=1) bis unzufrieden (=5)“

1,70
e —e—Drogeriemarkte
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1,90 |
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‘O/‘ Gartenfachmarkte
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—=-Bau-und
Heimwerkermarkte
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Kundenmonitor Deutschland, Bau- und Heimwerkermarkte —

Kundenzufriedenheit iiber Generationen: Gen Z bewertet B_HB
stabil uber Baumarktmittelwert - Gen Y und Gen X aktuell
mit starkem Riickgang - Baby-Bommer stabilisieren Werte

»Wie zufrieden sind Sie mit den Leistungen von ... insgesamt? Sind Sie damit ... vollkommen zufrieden (=1) bis unzufrieden (=5)“

1,90 -
2,00
2,10
2,20 2,20
-2 25/ 22 221 g 221
’ ~~224
2,26 o Generation Z (1995-2010)
230 Heute 45-59-Jahrige Generation Y/ Millennials (1980-1994)
sind seit 2024 seltener e———e Bau- und Heimwerkermarkte gesamt
im Baumarkt Baby-Boomer (1946-1964)
Generation X (1965-1979)
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Kundenmonitor Deutschland —

Angebot zeitgemaBer Losungen zur Digitalisierung:
Drogeriemarkte mit Bestmarken - LEH stark zunehmend -
Baumarkte von niedrigerem Niveau seit 2020 steigend

Zustimmung: ,Inwieweit stimmen Sie folgender Aussage zu? Der Anbieter bietet zeitgemaBe Losungen zur Digitalisierung.”

1,70
Seit 2020
+4
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—e—Drogeriemarkte
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Kundenmonitor Deutschland, Bau- und Heimwerkermarkte —

Angebot zeitgemaBer Losungen zur Digitalisierung wurde BHB
von Baby-Boomern bislang eher positiver bewertet -
Losungen wurden von Gen X nicht gleichermafBen honoriert

Zustimmung: ,Inwieweit stimmen Sie folgender Aussage zu? <Baumarkt> bietet zeitgemaBe Losungen zur Digitalisierung.*
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Generation Z (1995-2010)

2,30 1 Generation Y/ Millennials (1980-1994)
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Zentrale Erkenntnisse BHB

Einkauf macht Spaf3

Zufriedenheit steigt, jedoch Distanz zu DFH/LEH wird groBer
Abstand bei Bewertung der Digitalisierungsangebote wachst
Kunden Gen Zund Gen Y sind positiver gestimmt

Kundenwahrnehmung zu
Bau- und Gartenmarkten
im Handelsumfeld

Kanalnutzung fur Bauen/Heim-
werken/Garten, Einkaufs-
verhalten letzte 12 Monate

Charakteristika der Kunden und
Nichtkunden von Baumarkten

Zentrale Ansatzpunkte




Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis: 4.288 Befragte Bevolkerung
92% Baumarktnutzung - Baby-Boomer, Gen X und

Hauseigentiimer sind starker reine Filialkunden -
Wohnungsmieter bleiben den Baumarkten starker fern

»Haben Sie in den letzten 6 Monaten in der Filiale eines Bau- und Heimwerkermarktes eingekauft?“
»,Beiwelchen der folgenden Onlineshops haben Sie in den letzten 6 Monaten Produkte aus den Bereichen Bauen, Heimwerken oder

Garten eingekauft?

Bevolkerung gesamt

Weiblich
Mannlich

Baby-Boomer (1946-1964)
Generation X (1965-1979)
Generation Y/ Millennials (1980-1994)
Generation Z (1995-2010)

Mieter Haus
Eigene Wohnung
Eigenes Haus
Mieter Wohnung
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Basis Reine Filialkunden
4.288 33%
2.310 31%
1.953 34%
1.236 36%
1.261 35%
1.065 31%

664 27%

393 36%

349 35%
1.353 38%
1.929 29%

Bauen und Garten e.V.

Filial- und Onlinekunden

Reine Onlinekunden [l Nichtkunden letzte 6 Mon. [Bl] Nichtkunden letzte 12 Mon.

22% 1% S A" Der Anteil an Nichtnutzer

von Baumarkten kann auf

18% 13% 2NN Y ca. 8% der Bevélkerung
25% 10% S A abgeschatzt werden.

18% 110 |G [
23% 8% [NNNZSANN

26% 12% 2NN
21% 16% [T
18% 15% [T
22% 120 ST

30% 8% [N21RNNN

17% 13% SO
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, 2.287 Befragte Bevolkerung —

15% der Multichannel-Kund:innen geben eine Steigerung BHB
ihres Einkaufsverhaltens an - bei reinen Onlinenutzern
stehen 7% Zuwachs einem Riickgang von 12% gegeniiber

,Hat sich lhr Einkaufsverhalten zu Produkten aus den Bereichen Bauen, Heimwerken oder Garten in den letzten 12 Monaten verandert?“

Einkaufskanal: Basis [l Ja, kauftmehrein [ Nein, gleichgeblieben [ Ja, kauft weniger ein Kein Kauf letzte 12 Mon. Wn/kA  Top-2

e - Onre
Reine Filialisten 678 8% W 88%
Nichtkunden letzte 6 Monate o [T e o
Reine Onliner 284 3 e

Nichtkunden letzte 12 Monate 376 91% 9% 0%

03.03.2026 © 2026 BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 12



Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis 306 Befragte mit Anderung des Einkaufsverhaltens —

Falls steigendes Einkaufsverhalten: 33% fiihren als Grund BHB
ihre Motivation fiir DIY an, 24% geéadnderte Freizeitinteres-
sen, 19% werden u.a. durch die Baumarkte selbst motiviert

,Aus welchen Grunden hat sich lhr Einkaufsverhalten zu Produkten aus den Bereichen Bauen, Heimwerken oder Garten in den letzten 12

Monaten verandert?“ Mehrfachantworten
Veranderungen meiner Wohn- oder Lebenssituation

Preis- und Kostenentwicklungen

Meine Motivation, selbst Arbeiten im Haus oder Garten auszufuihren

Mein aktuelles Zeitbudget

Eine bewusste Umverteilung meines verfiigbaren Budgets

Veranderungen meiner Freizeitinteressen

Die Attraktivitat der Angebote in Bau- und Heimwerkermarkten

Die Art und Weise, wie Markte mich zum Heimwerken motivieren

Sonstiges

WeiB nicht/keine Angabe
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50%
30%

21%

48%
33%

17%

19%
21%

15%
16%

24%

1

11%

19% Mehrkauf durch Baumarkte
13%

]

4%

1%
9%

I
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Zentrale Erkenntnisse BHB

Einkauf macht Spaf3

Zufriedenheit steigt, jedoch Distanz zu DFH/LEH wird groBer
Abstand bei Bewertung der Digitalisierungsangebote wachst
Kunden Gen Zund Gen Y sind positiver gestimmt

Kundenwahrnehmung zu
Bau- und Gartenmarkten
im Handelsumfeld

Kanalnutzung fiir Bauen/Heim- * Kunden mit Filial- und Onlinenutzung (22%) kauften mehr

* Reine Filialnutzer (33%) und pure Onliner (11%) mit Ruckgang
» Steigerung wg. Umzug, DIY-Motivation, Baumarktimpulsen

* Rlickgang wg. Preis- und Kostenentwicklungen (48%)

werken/Garten, Einkaufs-
verhalten letzte 12 Monate

Charakteristika der Kunden und
Nichtkunden von Baumarkten

Zentrale Ansatzpunkte




Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte Bevolkerung —

Der BHB-Studie (Basis: Bevolkerung) wurden 6 Statements BHB
zur Charakterisierung der Befragten zugrunde gelegt

Verhaltensabsicht:

* Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in eigene handwerkliche Tatigkeiten zu
investieren als in andere Freizeitangebote.

Involvement:

* Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielen in meiner Freizeit eine groBe Rolle.
Erwarteter 6konomischer Nutzen:

* Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten fur den Handwerkerservice zu vermeiden.
Motive:

* Do-it-yourselfist mit hoher Anerkennung verbunden. £ extrinsisch

* Das Heimwerken hat fur mich einen hohen Erlebniswert. £ intrinsisch

* Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen Handen zu erschaffen oder zu
verbessern. & Selbstzweck

03.03.2026 © 2026 BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 15



Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Multichannel-Kund:innen zeigen die starksten Auspragungen: B_HB
Erlebniswert und hohere DIY-Prioritat bei Freizeitbeschafti-
gungen lassen Mehrwerte durch digitale Angebote vermuten

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,25 3,05 2,85 2,65 2,45 2,25 2,05 1,85 1,65
- 1 1 1 1 1

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in
eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren % — \

als in andere Freizeitangebote.

Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielenin
meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten fiir den
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen

Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung
verbunden.

Das Heimwerken hat fuiir mich einen hohen
Erlebniswert.

Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen
Handen zu erschaffen oder zu verbessern.

esmReine Filialkunden =@=Filial- und Onlinekunden
Anteile: 33% 22%
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Bei reinen Onlinekund:innen steht Amazon als Benchmark 5B
im Vordergrund: DIY-Selbstzweck, Ersatzfunktion fur
Handwerksservice als Motiv und Involvement geringer

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,25 3,05 2,85 2,65 2,45 2,25 2,05 1,85 1,65
- 1 1 1 1 1 1 1 1 )

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in
eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren

als in andere Freizeitangebote. Reine Onlinekunden
nutzen zu 75%
Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielenin
. N Amazon!
meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement
Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten fiir den
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen
Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung
verbunden.
Das Heimwerken hat fiir mich einen hohen
Erlebniswert.
Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen
Handen zu erschaffen oder zu verbessern.
=i-Reine Onlinekunden esmReine Filialkunden =@=Filial- und Onlinekunden
Anteile: 11% 33% 22%
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

DIY-Nichtkunden: Selbstzweck und Erlebniswert von DIY B HB

fehlt - Wachstumschancen uiber gezielte Anreize zur
Kostenersparnis und Anerkennung

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,25 3,05 2,85 2,65 2,45 2,25 2,05 1,85 1,65
- 1 I I 1 I I 1 I +

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in

eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren ’
als in andere Freizeitangebote.

Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielen in
meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten flir den
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen

Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung
verbunden.

Das Heimwerken hat fir mich einen hohen p
Erlebniswert.

. : . : . Nichtkunden fehli \
Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen Selbstzweck und\E] 3

Handen zu erschaffen oder zu verbessern. Erlebniswert von DIY

—o—Nichtkunden DIY 12 Monate -4—Nichtkunden DIY 6 Monate esmReine Filialkunden
Anteile: 8% 25% 33%
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Begeisterung von Baby-Boomern erneuern, DIY ist eher BHB
Pflichtaufgabe - bewusstere Konkurrenz mit anderen
Freizeitangeboten in der Kommunikation herbeifiihren?

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,20 3,00 2,80 2,60 2,40 2,20 2,00 1,80 1,60
-I 1 1 1 1 1 1 1 ]
Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in
eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren 4
als in andere Freizeitangebote.
Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielen in p

meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten flir den

) . ) "
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen Anteile zur geZIelten Produkt- und

Preisinformation im Internetsowie ...~ 22—
Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung sofortigen Onlinekauf (75%)! Anerkennung bei Gen Z
verbunden. (im Verhéltnis zum Zufallsfund 7 stark ausgepragt
Das Heimwerken hat fuiir mich einen hohen beim Internetsur.fen 20% g = p
Erlebniswert. oder Showrooming 5%) .
Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen .
Handen zu erschaffen oder zu verbessern.
—e—Baby-Boomer —4—Gen X -B-GenY asmGen Z
Anteile: 32% 29% 24% 15%
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Anfanger: Erlebniswert und Nutzen durchs Heimwerken BHB
gering, jedoch wird DIY mit hoher Anerkennung verbunden
- Erfolgsstufen und Lob kann weiteres Interesse fordern

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,10 2,90 2,70 2,50 2,30 2,10 1,90 1,70 1,50

Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in

eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren A

als in andere Freizeitangebote. / \

Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielen in \A

meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement /

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten flir den A/
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen \
Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung \
verbunden.

Das Heimwerken hat fiir mich einen hohen

Erlebniswert. \

Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen \ A

Handen zu erschaffen oder zu verbessern.

-e—-Anfanger ——Normaler Heimwerker =B-Fortgeschrittener Heimwerker
Anteile: 35% 46% 15%
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Ansatzpunkte —
Moglichkeiten zur Unterstiitzung von Anerkennung BHB
der Do-it-yourself-Leistung bei Kunden

Abfrage der Kundenerfahrungen und sortimentsbezogene Veroffentlichung auf der Website, in der App
(@hnlich Hotelbuchung)

Erfolgsstorys von herausragenden Kundenprojekten (Projekt-Bilder, Herausforderungen) in Filiale, im
Newsletter, auf der Website und in Social Media inkl. Bewertung durch andere Kund:innen

Rabatte nach eingereichten Erfahrungsberichten der Kund:innen inkl. Dankschreiben
Einladung zu weitergehenden Praxisworkshops oder Live-Vorfuhrungen von neuen Produkten

Personliches Feedback des Baumarkts auf Instagram Posts der Kund:innen

03.03.2026 © 2026 BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 21



Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Die Nutzung von YouTube-Videos der Baumarkte korres- BHB
pondiert stark mit Kosteneinsparung, Anerkennung und
Erlebniswert
»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,10 2,90 2,70 2,50 2,30 2,10 1,90 1,70 1,50
Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in

eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren
als in andere Freizeitangebote.

Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielenin
meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten fiir den
Handwerkerservice zu vermeiden. 2 Nutzen

Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung
verbunden.

Das Heimwerken hat fiir mich einen hohen
Erlebniswert.

Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen
Handen zu erschaffen oder zu verbessern.

—A— Reine Filialkunden e=fll=Filialkunden mit Newsletter exémsFilialkunden mit App e=ll==Filialkunden mit YouTube-Videos
Anteile: 33% 10% 22% 12%
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Zusatzbefragung BHB Januar 2026, Basis mindestens 2.029 Befragte —

Unter aktiven Social Media Nutzern sind einzelne DIY- BHB
Charakteristika deutlich starker ausgepragt

»lnwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Skala von voll und ganz (=1) bis uUberhaupt nicht (=4)

3,25 3,05 2,85 2,65 2,45 2,25 2,05 1,85 1,65
Ich kann mir vorstellen, in Zukunft eher Zeit in Nutzenfelder Social Media:
eigene handwerkliche Tatigkeiten zu investieren 4 .
als in andere Freizeitangebote. \ T Aufmerksamkeit und Anerkennung

Eigene handwerkliche Tatigkeiten spielen in A

meiner Freizeit eine groBe Rolle. £ Involvement

Do-it-yourself kann mir helfen, Kosten fiir den A
Handwerkerservice zu vermeiden. £ Nutzen

Do-it-yourself ist mit hoher Anerkennung X

verbunden.

Das Heimwerken hat fir mich einen hohen "

Erlebniswert.

Es bereitet mir Freude, Dinge mit den eigenen \ A\-

Handen zu erschaffen oder zu verbessern.

—o—Kein Social Media Interesse 4—-Social Media passiv  =l#=Social Media aktiv
Anteile: 14% 66% 20%
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Zentrale Erkenntnisse BHB

Einkauf macht Spaf3

Zufriedenheit steigt, jedoch Distanz zu DFH/LEH wird groBer
Abstand bei Bewertung der Digitalisierungsangebote wachst
Kunden Gen Zund Gen Y sind positiver gestimmt

Kundenwahrnehmung zu
Bau- und Gartenmarkten
im Handelsumfeld

Kanalnutzung fiir Bauen/Heim- * Kunden mit Filial- und Onlinenutzung (22%) kauften mehr

* Reine Filialnutzer (33%) und pure Onliner (11%) mit Ruckgang
» Steigerung wg. Umzug, DIY-Motivation, Baumarktimpulsen

* Rlickgang wg. Preis- und Kostenentwicklungen (48%)

werken/Garten, Einkaufs-
verhalten letzte 12 Monate

Charakteristika der Kunden und * Multichannel-Kunden mit starksten DIY-Auspragungen

* Pure Onlinekunden geringerer DIY-Anspruch und Involvement
*Nichtkunden fehlt v.a. Selbstzweck und Erlebniswert

*Fur Gen Zist Anerkennung und Erlebniswert wichtig

Nichtkunden von Baumarkten

Zentrale Ansatzpunkte




Kundenmonitor Deutschland, Basis W1 2026 ca. 5.400 Befragte Bevolkerung —

Abgesehen von Baby-Boomern mit niedrigen 55%, BHB
probieren Verbraucher aller anderen Generationen zu 74%
gerne neue Produkte und Leistungen aus

Zustimmung: ,Ich probiere gerne neue Produkte und Leistungen aus.“ Skala von voll und ganz (=1) bis Uberhaupt nicht (=4), Mittelwerte

1,505 Nur 38% der Baumarktkunden sehen im Vergleich
— zum Wettbewerb Vorteile im Produktangebot!

1,70 5 Benchmarks aus dem Einzelhandel:

i 64% bei LEH-GroBflachen

57% bei Supermarkten
1,90 - 57% bei Drogeriemarkten
41% bei Discountern

2,00 -
2,10 -
-— . . .
2,20 - v *
2,30 Generation Y/ Millennials (1980-1994)
Generation Z (1995-2010)
2,40 Generation X (1965-1979)
o——@ Bevolkerung gesamt W1 2026
I 2,50 T T T T T
2022 2023 2024 2025 W1 2026 Baby-Boomer (1946-1964)
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Kundenmonitor Deutschland Januar 2026 —

Nutzung ausgewahlter digitaler Angebote im Einzelhandel: BHB
Baumarkte bei App und digitaler Kundenkarte mit Potential

»Nutzen Sie folgende Services bei lhrem Anbieter?“ Nutzungsanteile der Kunden:innen

Baumrkte 38%

SB-GroBflachen 38% 73% 51%
Supermarkte 40% 62% 41%
LEH-Discounter 28% 61% 40%
Drogeriemarkte 39% 93% 29%
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Kundenmonitor Deutschland

Die Nutzung von Anbieter-Apps im Einzelhandel steigt BHB
kontinuierlich an - Baumairkte holen in 2026 starker auf

»Nutzen Sie die App von Ihrem Anbieter?“ Nutzungsanteile der Kunden:innen

80%
70%
60%

50% /
40%

30%

(
20% /
o

10% @

0%
2020 2021 2022 2023 2024 2025 Jan 26
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=®=| ebensmittelmarkte

Drogeriemarkte

=-®=Bau- und
Heimwerkermarkte
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Kundenmonitor Deutschland Januar 2026, Bau- und Heimwerkermarkte

Zwei Drittel der Gen Z/Gen Y (1980 und junger) und ein

Drittel der Baby-Boomer bevorzugen Unternehmen, die

verstarkt digitale Losungen anbieten

Zustimmung: ,Bei meiner Auswahlvon Unternehmen bevorzuge ich Anbieter, die verstarkt digitale Losungen anbieten.*

Basis . Voll und ganz

Bau- und Heimwerkermarkte gesamt 985 -

Generation Z (1995-2010) 13 [ 1e%

Generation Y/ Millennials (1980-1994) 248 | 5%
Generation X (1965-1979) 316 | 1%
Baby-Boomer (1946-1964) 204 |8
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Kundenmonitor Deutschland Januar 2026, Bau- und Heimwerkermarkte —

Nutzer von digitalen Losungen zeigen beim Einkauf in Bau- BHB
und Heimwerkermarkten hohere SpaBBwerte

Statement: ,Es macht Spaf3, bei <Baumarkt> einzukaufen.” Skala von voll und ganz (=1) bis Uberhaupt nicht (=4)

Abweichung Basispunkte zum Mittelwert 40 -20+20 +40  Nutzungsquote
Onlineshop +28 12%
Digitale Kundenkarte -5 21%
Scan & Go -3 14%
Newsletter -3 12%
App 6 25%
SB-Kassen iy 38%
YouTube-Videos -2 12%
Website Nichtnutzer -5 +7 Nutzer 33%
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Zentrale Ansatzpunkte BHB

» Starkere Zelebrierung von Produktinnovationen zur Gewinnung jingerer Kundengruppen

»Ausbau der Nutzung digitaler Losungen auf Niveaus anderer haufig genutzter Handelsbranchen
- einerseits, um Einkaufsprozess zu vereinfachen wie Click & Collect, Instore Navigation, SB-Kassen, Scan & Go
- andererseits, um Produkte starker an die Kunden und deren Verwendungssphare heranzufuhren

»Omnichannel Kommunikation mit expliziten Mehrwerten zur Filiale: haptische Handhabung, Beratungstermine,
verlassliches Click & Collect mit Vorteilspreisen, Same-Day-Delivery, Retourenhandling, zusatzliche Regional-
angebote

» Attraktivitatssteigerung durch Erlebniswert und Anerkennung der Kundenleistungen tber alle Kanale (Filiale,
Website, App, Newsletter) — Verknupfung mit digitalen Lebenswelten

»Ausbau individueller Ansprache in der App unter Berlicksichtigung der Generationen

»Niedrigschwellige Angebote flir Gen Z + Y (aktuell 40% der Kund:innen), um die dort vorhandene DIY-Motivation
zu nutzen und relevant zu sein, wenn Nachfrage infolge von Lebensveranderung anzieht

03.03.2026 © 2026 BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. 31



Zentrale Erkenntnisse

Kundenwahrnehmung zu
Bau- und Gartenmarkten
im Handelsumfeld

Kanalnutzung fur Bauen/Heim-
werken/Garten, Einkaufs-
verhalten letzte 12 Monate

Charakteristika der Kunden und
Nichtkunden von Baumarkten

Zentrale Ansatzpunkte

Einkauf macht Spaf3

Zufriedenheit steigt, jedoch Distanz zu DFH/LEH wird groBer
Abstand bei Bewertung der Digitalisierungsangebote wachst
Kunden Gen Zund Gen Y sind positiver gestimmt

e Kunden mit Filial- und Onlinenutzung (22%) kauften mehr

* Reine Filialnutzer (33%) und pure Onliner (11%) mit Ruckgang
» Steigerung wg. Umzug, DIY-Motivation, Baumarktimpulsen

* Rlickgang wg. Preis- und Kostenentwicklungen (48%)

* Multichannel-Kunden mit starksten DIY-Auspragungen

* Pure Onlinekunden geringerer DIY-Anspruch und Involvement
*Nichtkunden fehlt v.a. Selbstzweck und Erlebniswert

*Fur Gen Zist Anerkennung und Erlebniswert wichtig

*Zelebrierung von Produktinnovationen flr junge Kundengruppen
* Ausbau kundenrelevanter digitaler Losungen auf Handelsniveau
* Omnichannel-Kommunikation mit Mehrwerten zur Filiale

* Attraktivitatssteigerung durch Erlebniswert und Anerkennung



Studiensteckbrief Kundenmonitor Deutschland

Methode

Erhebungszeit

Auswertungsbasis

Zusatznutzen

Studientyp

Onlineinterviews (CAWI) Gber Online Access Panel befragte, in Deutschland lebende Verbraucher ab 16
Jahren (nach soziodemografischen Kriterien quotiert: Geschlecht x Alter, Bundeslander, BIK-Gemeinde-
groBenklassen, HaushaltsgroBe) zur Nutzung verschiedener Dienstleister des taglichen Lebens

Januar, April, Juli 2025, bzw. Januar 2026 4
2025:6.474 Interviews mit B2C-Kunden von Bau- und Heimwerkermarkten
Januar 2026: 2.037 Interviews mit Kunden von Bau- und Heimwerkermarkten Kundenmonitor®

BHB-Sonderfragen Januar 2026: 2.287 Bevolkerung Deutschland

Benchmarking mit Anbieter-Ergebnissen von Handelsunternehmen

Der Kundenmonitor wird von ServiceBarometer AG als auftraggeberunabhangige ,,.Syndicated Study"
herausgegeben. Die nach eigenem Erhebungs- und Qualitatsstandard ermittelten Ergebnisse werden
Unternehmen und o6ffentlichen Auftraggebern bzw. Verbanden als Ergebnisberichte (Management
Summary, Benchmarkingreports, Tabellen, Prasentationen) zum Kauf angeboten. Die Urheberrechte fur
Konzeption, Fragebogen und Ergebnisaufbereitungen liegen grundsatzlich bei ServiceBarometer AG.
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Handelsverband
Heimwerken - Bauen - Garten

BHB - Handelsverband Heimwerken,
Bauen und Garten e.V.

Hohenzollernring 14
50672 Koln

Telefon: +49 221 277595-0
Telefax: +49 221 277595-79

info@bhb.org
www.bhb.org

ServiceBarometer AG

Gottfried-Keller-StraBe 35
81245 Munchen

Dr. Frank Dornach, Philipp Dornach
Telefon: +49 89 896669-20, -12

frank.dornach@servicebarometer.de
www.kundenmonitor.de
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