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Der BHB - kompetenter Begleiter in Zeiten des Wandels

Vorwort des Sprechers des Vorstands des Handelsverbands Heimwerken, Bauen und Garten e.V. (BHB), Detlef Riesche

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

Do-it-yourself und Home Improvement sind Trends, die mehr und mehr zum
Lebensgefiihl gehdren. Ob Heimwerken, Mdbel bauen oder Schneidern — das
Selbstmachen in Haus und Garten ist Ausdruck einer Massenbewegung, die
zunehmend mehr Anhanger findet. Kreativitat, Individualitat und Unabhangigkeit
sind dabei die treibenden Krafte, die die Menschen zu ihren Projekten inspirieren.
2015 konnte der deutsche Baumarkthandel einen Jahresumsatz von rund 18
Milliarden Euro erzielen. Der DIY-Kernmarkt — quer Uber alle Wettbewerbsstruk-
turen hinweg - belduft sich auf gut 43 Milliarden Euro. Damit investiert jeder von
rund 80 Millionen Deutschen annahernd 540 Euro pro Jahrin die Umsetzung von
Heimwerkerprojekten in Haus, Wohnung oder Garten. Laut aktuellen Untersu-
chungen des Marktforschungsunternehmens YouGov zahlen heute drei von funf
Deutschen (61 Prozent) zu den Bastlern, die mehrmals im Jahr zu Hammer, Faden
oder Schere greifen. Heimwerken, also das Reparieren oder Neubauen, steht
dabei mit 37 Prozent besonders hoch im Kurs. Das eigene Zuhause ist derzeit
fUr viele mehr denn je Mittelpunkt des sozialen Lebens: Hier frénen Haus- und
Gartenbesitzer dem ,Lebensgeflhl DIY" - sie wollen kein Objekt vom ReiRbrett
und verwirklichen mit eigenen Projekten ihre individuellen Wohnideen. Diese
liefert oft auch das Internet: Eine beeindruckende DIY-Community, zu der taglich
neue Blogger hinzustoRen, stellt kreative Schablonen fiir neue Traume gleich
zum Download bereit.

Demografischer Wandel, Digitalisierung und verandertes Konsumverhalten der
Verbraucher stellen die Unternehmen der Branche, ganz gleich, ob Handel oder
Hersteller, heute vor neue Herausforderungen. Um wettbewerbsfahig zu bleiben
und erfolgreich zu wirtschaften, muss die Baumarktbranche die neuen Spielregeln
erkennen, sich auf die Erwartungen ihrer Kunden einstellen und ganzheitliche
Leistungs- und Serviceangebote schaffen, um auch in Zukunft gute Rahmen-
bedingungen fur Heimwerker, Gartenliebhaber und Hobbybastler zu bieten.

Wie werden diese neuen Rahmenbedingungen aussehen? Kunden achten mehr
denn je auf einen modglichst bequemen Einkauf. Nicht Uberraschend ist daher
der Trend zum E-Commerce auch in der DIY-Branche ungebrochen: 2015 setzten
der stationdre Handel, der Versandhandel und die Pure Player in Deutschland
rund 2,24 Milliarden Euro mit DIY-Sortimenten um, eine Steigerung gegenlber
2014 um 10,5 Prozent. Zwar ist der Anteil der E-Commerce-Umsatze am gesamten
Marktvolumen des DIY-Kernmarkts, also der Bau- und Heimwerkermadrkte, Fach-
markte und Kleinbetriebsformen, mit 5,3 Prozent im Branchenvergleich weiterhin
gering. FUr das laufende Geschaftsjahr 2016 erwarten Marktforscher allerdings
einen Zuwachs der E-Commerce-Umsatze im DIY-Sektor um rund 8 Prozent auf
2,42 Milliarden Euro. Der BHB geht bis 2020 von einem weiteren Anstieg der
Onlineumsatze im DIY-Sektor auf rund 10 Prozent des Umsatzes aus.

Nach wie vor zahlen Homing und Outdoor Living zu den bestimmenden Trends in
der Baumarktbranche: Die Aufwertung des eigenen Zuhauses, der Wohnung und
des Gartens, zum Mittelpunkt des Soziallebens fordert das Kundeninteresse an
zahlreichen Angeboten des Baumarkthandels. Hinzugekommen sind die Trends
Smart Home und Altersgerechtes Wohnen: Die Erganzung mit automatisierten
Haussystemen und Umbauten fiir barrierefreies Wohnen bef6rdern bereits
heute die Sortimentspolitik vieler Unternehmen. Automatisierte Haussysteme
sind gefragt. So verspricht etwa die tageszeitabhangige Steuerung von Heizung,
Beleuchtung, Luftung oder Jalousien mehr Wohnkomfort, Energieeinsparungen
und Sicherheit. Mit Blick auf den demografischen Wandel hat auerdem das
Thema ,Altersgerechtes Wohnen" grofke Bedeutung. Die auch fir die Baumarkt-
branche bedeutende Kundengruppe 50+ strebt nach Lebensqualitat im Alltag im
gewohnten privaten Umfeld. Hierzu ist barrierefreies Wohnen die Voraussetzung:
Um geh- und fahrbare Durchgange zu schaffen, das Bad barrierefrei zu gestalten
oder die Kuche mittels elektrischer Vorrichtungen komfortabler bedienbar zu



machen, fragen die Baumarktkunden Produkte und Einrichtungssysteme zur
altersgerechten Renovierung nach, besonders in den Bereichen Bad/Sanitar,
Kiche, Treppen und Flure.

Auch das gesellschaftlich starker verbreitete Nachhaltigkeitsdenken bestimmt
die Umsatzentwicklung der Baumarktbranche und lasst Entscheider und
Flihrungskréfte Uber eine Neuausrichtung der Sortimentsgestaltungen ihrer
Unternehmen nachdenken. Hinzu kommt das Trendthema ,Upcycling™: Die
gestalterische Wiederverwertung oder Umgestaltung von alten oder alltaglichen
Gegenstanden bringt die Heimwerker in die Baumarkte, um das notige Hand-
werkszeug zur Umsetzung der Kreativprozesse zu beschaffen. Fur unsere Unter-
nehmenin der DIY-Branche wird es entscheidend darauf ankommen, die aus den
neuen gesellschaftlichen Rahmenbedingungen resultierenden Veranderungen
der Markte und die Erwartungshaltungen der Kunden zu erkennen und mit ganz-
heitlichen Leistungs- und Serviceangeboten auch in Zukunft gute Rahmenbe-
dingungen flr Heimwerker, Gartenliebhaber und Hobbybastler zu bieten.

Was ist hierzu konkret zu tun? Online um seiner selbst willen ist kein Allheilmittel
flr unsere Branche. Trotz Digitalisierung und zunehmender Starke der Online-
vertriebskanale suchen die Baumarktkunden die Beratungsangebote des statio-
naren Handels. Das haptische Erlebnis, ein Werkzeug anfassen und ausprobieren
zu kdnnen, ist ebenfalls fur viele Kunden nach wie vor ein entscheidendes Kauf-
Kriterium und damit ein Grund, stationar zu shoppen. Gerade mit Blick auf den
demografischen Wandel wird in den kommenden Jahren die serviceorientierte
Kundenansprache ein, wenn nicht der entscheidende Wettbewerbsfaktor sein,
den es zu nutzen gilt. Dabei erwarten unsere Kunden ein ganzheitliches Angebot,
sie wollen ihre Informations- und Kaufprozesse zeitlich und raumlich flexibel
gestalten konnen: Das zeigen die aktuellen Entwicklungen im Bereich Maobile

Commerce. Die Zukunft wird dem integrierten Omnichannel-Retailer gehoren,
der die relevanten gesellschaftlichen Entwicklungen in der Sortimentsgestaltung
ebenso wie in der Kundenansprache bertcksichtigt: Mit neuen In-Stare-Techno-
logien, multimedialer Warenprasentation und Produkterlauterungen online, aber
auch in den Markten vor Ort und tber Mobile Devices kdnnen Beratungs- und
Serviceangebote im Sinne unserer Kunden ausgebaut werden.

In diesem Entwicklungsprozess wird der BHB fir die Unternehmen der Branche
auch in Zukunft ein kompetenter Ansprechpartner sein: Mit seinem Uber Jahre
kontinuierlich ausgebauten Leistungsspektrum ist der Verband fir die kommen-
den Herausforderungen gewappnet. Der BHB steht seinen Verbandsmitgliedern
als kreativer Gestalter in Zeiten des Wandels aktiv zur Seite und wird wie bisher
die notwendigen Verdnderungsprozesse innerhalb der Branche aktiv begleiten.

Ihr

kef, Uusetee

Detlef Riesche

Sprecher des Vorstands,
Handelsverband Heimwerken,
Bauen und Garten e.V. (BHB)




Handlungsspielraume fiir den Einzelhandel gefragt

Vorwort des Hauptgeschaftsfilhrers des Handelsverbands Deutschland e.V. (HDE), Stefan Genth

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

der Einzelhandel ist eine Branche im Umbruch. Der wachsende Onlinehandel und
die Entwicklung zum Multichannel-Handel treiben die Branche voran. Die Kunden
erwarten heute, dass die Handler auf allen Kandlen - egal, ob on- oder offline -
flr sie da sind. Das erfordert Kreativitat und Investitionen aufseiten der Handler.
Gleichzeitig missen dann aber auch die politischen Rahmenbedingungen stim-
men, damit die Branche die Herausforderung annehmen kann. Die Unternehmen
bendtigen Handlungsspielrdume, unternehmerische Freiheiten sind gefragt,
zum Beispiel bei der Preissetzung. Handler sollten in freien Vertragsbeziehungen
selbst verhandeln durfen, welche Waren sie zu welchen Konditionen kaufen und
weiterverkaufen. Die Gestaltung der Vertrdge muss in der Hoheit der Vertrags-
partner liegen. Regulierungen in diesem Bereich fihren meist zu steigenden
Preisen fur die Kunden. Mehr Autonomie sollte auch den Verbrauchern zugestanden
werden. Die Kunden brauchen keine staatliche Bevormundung, was gut und

was schlecht fir sie ist. Diese Entscheidung sollte jedem Einzelnen {berlassen
bleiben. Der mindige Verbraucher ist ein sinnvolles und realistisches Leitbild.
Um auch die finanziellen Spielrdume bei den Unternehmen zu sichern, kommt es
auf die richtigen steuerpalitischen Entscheidungen an. Die Hinzurechnungen bei
der Gewerbesteuer belasten ohnehin gefdhrdete Unternehmen oft zusatzlich.
Uber die kalte Progression verliert der Handel ein groRes Kundenpotenzial, der
Staat belastet viele Arbeitnehmer Uberproportional mit Steuern. Bei Unterneh-
mensibergaben darf die Erbschaftsteuer nicht zu hart zuschlagen, ansonsten
geraten Betriebe in Schieflage und Arbeitsplatze in Gefahr.

Ferner muss das Umfeld am Handelsstandort stimmen. Die Infrastruktur mit StraRen,
Parkplatzen und offentlichem Personennahverkehr spielt fiir die Erreichbarkeit
der Handler eine groRe Rolle. Kontraproduktiv sind da beispielsweise aktuelle
Uberlegungen, Dieselfahrzeuge aus den Innenstadten zu verbannen oder nur
noch gegen Gebuhrin die Zentren fahren zu lassen. Das schreckt viele Kunden

ab und erschwert dem Handel das Tagesgeschaft bei der Logistik. Neben der
klassischen Infrastruktur sind die Handler in Zeiten der Digitalisierung auf schnelles
Internet mit Breitbandversorgung angewiesen. Nur dann kdnnen unsere Innen-
stadte mit digitalen Angeboten auf die Kunden zugehen und die Chancen der
Digitalisierung fur sich nutzen.

Flr den Umbruch bendtigen die Handler qualifiziertes Personal, das flexibel
einsetzbar ist. Immer neue Teilzeit- und Ruckkehranspriiche erschweren den
Unternehmern zunehmend eine langfristige und verlassliche Personalplanung.
Beim Einzelhandel steht der Kunde im Mittelpunkt — Handler und Personal mis-
sen dann verfigbar sein, wenn die Leute einkaufen wollen. Starre, burokratische
Regelungen behindern die Branche und sind nicht mehr zeitgemag.

Diese Punkte bedeuten viel Arbeit fir die Politik auf allen Ebenen, und fiir die
Handelsverbande ist ebenfalls viel zu tun. Aber: Wer viel fordert, muss auch
selbst liefern. Und das macht der Handel: Die Branche hat bei der Kunststoffti-
tenvereinbarung mit dem Bundesumweltministerium Verantwortung dbernom-
men. Schon heute kosten die meisten Plastiktliten im Handel Geld. Das scharft
das Umweltbewusstsein der Kunden, schont im Ergebnis Ressourcen und hilft
der Umwelt. Auch beim Textilblndnis zeigen die Unternehmen Engagement

und arbeiten gemeinsam mit Politik und Verbanden an Verbesserungen bei den
Arbeitsbedingungen der Textilherstellung weltweit. Fir den Klimaschutz hat der
HDE eine entsprechende Erklarung des Handels ins Leben gerufen. Durch den
Ausbau erneuerbarer Energien, die Nutzung natlrlicher Kaltemittel und mit Ener-
gieeffizienzmafnahmen sparen die teilnehmenden Unternehmen zusammen
110 Millionen Kilogramm COz2 ein. Gleichzeitig sinkt der Stromverbrauch um jahrlich
mehr als 200.000 Megawattstunden. Mit einem grofen Angebot an Ausbildungs-
platzen integriert der Einzelhandel Jahr fir Jahr viele junge Menschen in das



Wirtschaftsleben und gibt ihnen hervorragende Karriereperspektiven. Die beiden
zentralen Berufe des Handels — Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel und Verkau-
fer/Verkduferin — stehen seit Jahren auf der Beliebtheitsskala der Ausbildungs-
gange ganz oben. Insgesamt ist der Handel mit drei Millionen Beschaftigten der
drittgroRte Arbeitgeber in Deutschland. Mehr als eine weitere Million Arbeitspldtze
in Industrie oder Logistik ist eng mit der Branche verbunden.

Der Handel ist ein zentraler und integraler Bestandteil der Volkswirtschaft und
des ganzen Landes. Deshalb ist auch die Arbeit der Verbande so wichtig. Es gilt,
die Politik immer wieder auf die grofe wichtige Rolle der Branche aufmerksam
zu machen und die Bedurfnisse der Unternehmen zu verdeutlichen. Dem BHB
gelingt das — auch im Zusammenspiel mit dem HDE — bereits seit vielen Jahr-
zehnten in ganz ausgezeichneter Art und Weise.

Ihr ﬁ g

Stefan Genth
Hauptgeschaftsfihrer,
Handelsverband
Deutschland e.V. (HDE)
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Der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten -

kompetenter Botschafter der DIY-Branche

Der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. (BHB) engagiert sich seit 1974 fiir die Interessen der Handelsbetriebe fiir Heimwerken, Bauen und
Gartnern aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz (der D-A-CH-Region) sowie weiterer Unternehmen der DIY-Branche aus der Industrie und dem
Dienstleistungssektor. Auf nationaler wie internationaler Ebene ist der BHB das Sprachrohr der DIY-Branche und setzt sich im Dialog mit Politik, Verwaltung,
Branchenpartnern, Medien und Offentlichkeit kontinuierlich fiir ihre Belange ein. Dabei konnen seine heute 220 Mitgliedsunternehmen von der aktiven

praxis- wie serviceorientierten Verbandsarbeit des BHB profitieren.

Der BHB reprasentiert als Wirtschaftsverband die Interessen der Handelsbetriebe
fUr Heimwerken, Bauen und Gartnern der D-A-CH-Region sowie weiterer Unter-
nehmen der DIY-Branche aus der Industrie und dem Dienstleistungssektor. Als
Verband mit internationaler Ausrichtung ist der BHB in Deutschland, im deutsch-
sprachigen Ausland und als Griindungsmitglied in der European DIY Retail Asso-
ciation (EDRA) in ganz Europa aktiv. Derzeit sind 21 Handelsorganisationen und
rund 200 Fordermitglieder aus der Industrie und aus dem Dienstleistungssektor
im BHB organisiert.

Mit seiner aktiven Interessenvertretung auf nationaler wie internationaler Ebene
ist der BHB das Sprachrohr der DIY-Branche und setzt sich im Dialog mit Politik,
Verwaltung, Branchenpartnern, Medien und Offentlichkeit kontinuierlich fir ihre
Anliegen ein. Hier vertritt der BHB die wirtschaftlichen und wirtschaftspolitischen
Interessen der Branche gegentber der Politik auf Bundes- und EU-Ebene. Er
schafft Synergien durch die Zusammenarbeit mit nationalen wie internationalen
Spitzenverbanden, Messegesellschaften und Nichtregierungsorganisationen.

Zudem untersttzt der BHB mit zahlreichen Branchenveranstaltungen, Messeauf-
tritten, Arbeitskreisen und Projektgruppen das Networking und den Meinungs-
und Erfahrungsaustausch innerhalb der Branche und férdert mit seiner aktiven,
praxis- wie serviceorientierten Verbandsarbeit ihre Leistungsfahigkeit. Im Fokus
der Mitgliederbetreuung steht dabei ein vielfdltiges Themenspektrum mit
besonderem Augenmerk auf den operativen Arbeitsgebieten Personalmanage-
ment und -entwicklung, Recht, Marktbeobachtung und -forschung, Umweltma-
nagement, Corporate Social Responsibility (CSR), Revision, Loss Prevention und
Logistik. Der BHB informiert Uber alle branchenrelevanten Fakten und Inhalte aus
Wirtschaft und Politik, biindelt die Kommunikation der DIY-Branche nach innen

Der BHB in Kéln —
die Verbandsgeschaftsstelle
am Hohenzollernring

wie auRen und entwickelt gemeinschaftlich mit seinen Mitgliedsunternehmen
Losungen, um die Branche und damit jedes einzelne Unternehmen schlagkrafti-
ger zu positionieren.

Seit mehr als 40 Jahren ist der BHB Botschafter der Interessen der DIY-Branche.
1974 als Bundesverband Deutscher Heimwerker und Baumarkte e.V. gegrindet,
kann er heute auf Uber vier Jahrzehnte erfolgreiche Verbandsarbeit fir einen
volkswirtschaftlich bedeutenden Wirtschaftszweig zurlickblicken: 2015 erzielte
der deutsche DIY-Kernmarkt, bestehend aus Bau- und Heimwerkermarkten,
Fachmérkten und Kleinbetriebsformen (Fachhandel), einen Branchenumsatz von
rund 44 Milliarden Euro. Der Gesamtbruttoumsatz der Bau- und Heimwerker-
markte in Deutschland erreichte 2015 einen Wert von rund 18 Milliarden Euro.
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Wirtschaftliche Entwicklung des DIY-Markts in der D-A-CH-Region 2015/16

von Dr. Peter Wist, Hauptgeschaftsfihrer, Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. (BHB)

Die DIY-Branche in der D-A-CH-Region ist eine wirtschaftsstarke Branche. Nach dem insolvenzbedingten Marktaustritt der Baumarktgruppe Praktiker/
Max Bahr 2013 und dem Verkauf der dsterreichischen Baumax AG stand das Geschaftsjahr 2015 ganz im Zeichen der Marktkonsolidierung. In Deutschland
konnten die Unternehmen des Baumarkthandels wieder nennenswerte Umsatzzuwachse erzielen. Und der Start in das Geschaftsjahr 2016 ist ebenfalls im
Rahmen der Erwartungen verlaufen. Mit dem aktuellen Zwischenergebnis zur Jahresmitte wurde trotz schwieriger Witterungsbedingungen der Grundstein
fiir ein weiteres erfolgreiches Geschaftsjahr gelegt. Fiir den Baumarkthandel gilt es, auch fortan die eigenen Geschéaftsprozesse zu optimieren und seine
Angebote mit Blick auf die Baumarktkunden weiter auszubauen, um verbleibende Umsatzpotenziale der Branche voll auszuschdpfen.

In Deutschland konnten die Unternehmen des Baumarkthandels im Geschafts-
jahr 2015 ihren Erfolgskurs fortsetzen: Mit einem Gesamtbruttoumsatz von

1797 Milliarden Euro erzielte die Branche ein Umsatzplus von 2,4 Prozent. Auch
auf bereinigter bzw. vergleichbarer Verkaufsflache verzeichnete die Branche
mit 0,2 Prozent ein leichtes Wachstum. Dabei stand das Geschaftsjahr ganz im
Zeichen der Marktkonsolidierung der Branche nach dem insolvenzbedingten
Marktaustritt der Baumarktgruppe Praktiker/Max Bahr Ende des Jahres 2013.

So stieg 2015 aufgrund zahlreicher Wiedererdffnungen ehemaliger Praktiker-/
Max-Bahr-Markte die Zahl der Marktstandorte erstmals wieder, ebenso die
bundesweite Verkaufsflache.

Auch der Baumarkthandel in Osterreich konnte im Geschéftsjahr 2015 an

die erfreuliche Branchenentwicklung des Vorjahrs anschlieften: Mit einem
Gesamtbruttoumsatz von 2,41 Milliarden Euro erwirtschaftete die Branche
2015 ein Umsatzwachstum von 0,7 Prozent, auf bereinigter Verkaufsflache ein
Umsatzplus von 2,6 Prozent. Dabei war das Geschaftsjahr der Branche durch
den Verkauf der finanziell angeschlagenen Standorte der Baumax AG gepragt,
der formal zum Jahresende 2015 abgeschlossen wurde. Das Immobilienunter-
nehmen Supernova erwarb insgesamt 56 dsterreichische Baumax-Immaobilien,
die seit November 2015 von den Baumarktunternehmen 0BI (49 Standorte),
hagebau (6 Standorte) und HORNBACH (1 Standort) betrieben werden. Die
weiteren Mdrkte wurden geschlossen.

In der Schweiz konnten die Unternehmen des Baumarkthandels 2015 das
Branchenergebnis des Vorjahrs knapp bestatigen: Mit einem Gesamtbrutto-
umsatz von 2,32 Milliarden Franken lag die Branche mit einem leichten
Umsatzriickgang von 0,2 Prozent nur knapp unter dem Ergebnis von 2014.

Baumarktbranche betreibt erfolgreiche
Marktkonsolidierung
2012 hatte Praktiker/Max Bahr einen Anteil von rund
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Deutschland: Marktkonsolidierung beschert 2015 Umsatzzuwachse

In Deutschland stand 2015 ganz im Zeichen der Marktkonsolidierung der
Baumarktbranche. So stieg die Zahl der Baumarktstandorte und die Gesamt-
verkaufsflache erstmals seit Jahren wieder an: Zum 1. Januar 2016 zéhite die
Gesellschaft fir Markt- und Betriebsanalyse (gemaba) bundesweit 2134 Bau-
markte mit einer Gesamtverkaufsflache von 13,30 Millionen Quadratmetern. Zum
Jahresanfang 2015 waren es noch 2118 Markte mit einer Gesamtverkaufsflache
von 13,03 Millionen Quadratmetern. Damit wuchs die Zahl der Standorte innerhalb
des Jahres 2015 um 16, bei einer gleichzeitigen Erweiterung der bundesweiten
Verkaufsflache um 270.000 Quadratmeter. Ursache der Entwicklung waren ins-
besondere Wiedereréffnungen ehemaliger Praktiker-/Max-Bahr-Standorte durch
die aktiven Baumarkthandler. Neben Wieder- oder Neueréffnungen zahlreicher
Baumarktstandorte war auch das Wetter 2015 in Deutschland ein bestimmender
Faktor daflr, dass Baumarktkunden ihre geplanten Ideen und Projekte umsetzen
konnten. Das Jahr 2015 bot jahreszeitlich (berwiegend typische Wetterlagen und
war insgesamt das zweitwarmste Jahr seit Beginn flachendeckender Messungen
in der Bundesrepublik: Nur die Monate September und Oktober blieben unter den
Durchschnittstemperaturwerten der Vorjahre.

Dabei waren insbesondere die umsatzstarken Quartale 2 und 3 fur das gute
Branchenergebnis verantwaortlich: Im zweiten Quartal erzielte der deutsche
Baumarkthandel mit einem Gesamtbruttoumsatz von 5,45 Milliarden Euro im
Vorjahresvergleich ein deutliches Umsatzplus von 6,0 Prozent. Im dritten Quartal
beftrderte unter anderem die gute Wetterlage im Juli und in der ersten August-
halfte mit einer Rekordhitze und geringen Niederschldgen die Nachfrage der
Baumarktkunden, sodass die Baumarktunternehmen im Juli (1,61 Milliarden Euro,
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+10,2 Prozent) und August (1,51 Milliarden Euro, + 2,5 Prozent) nochmals zum Teil
deutliche Umsatzzuwachse erzielten. Insgesamt schloss der Baumarkthandel das
dritte Quartal bei einem Gesamtbruttoumsatz von 4,52 Milliarden Euro mit einem
Umsatzplus von 4,6 Prozent ab. Damit konnte die Branche den verhaltenen Jahres-
start des ersten Quartals (Gesamtbruttoumsatz 3,86 Milliarden Euro, - 3,7 Prozent)
deutlich kompensieren. Und auch im vierten Quartal (Gesamtbruttoumsatz 4,14
Milliarden Euro, + 1,3 Prozent) hielt die Branche die erfolgreiche Umsatzentwicklung
aufrecht. Die umsatzstarksten Monate des Jahres waren April (1,90 Milliarden Euro),
Mai (1,88 Milliarden Euro) und Juni (1,66 Milliarden Euro).

Beim Blick auf die Sortimentsentwicklungen im Gesamtjahr 2015 erzielten die deut-
schen Bau- und Heimwerkermarkte die htchsten Umsdtze laut GFK-Total-
Store-Report mit den Sortimenten Bauchemie/Baumaterial (1,71 Milliarden Euro),
Sanitar/Heizung (1,70 Milliarden Euro), Elektro (1,29 Milliarden Euro) und Anstrichmittel/
Malerzubehdr (1,26 Milliarden Euro). Die Gesamtheit aller Gartensortimente, bestehend
aus den Warengruppen Gartenausstattung (118 Milliarden Euro), Gartenmobel (359,8
Millionen Euro), Gartengerate/Be- und Entwasserung (963,6 Millionen Euro), Lebend
Griin (931,0 Millionen Euro) und Gartenchemie/Erden/Saatgut (580,0 Millionen Euro),
erzielte einen Umsatz von 4,02 Milliarden Euro und damit 22,4 Prozent des gesamten
Jahresumsatzes. Betrachtet man die Sortimentsentwicklung im Vergleich zum
Vorjahr, zeigen sich 2015 besonders die Gartensortimente als Umsatzbringer — und
dies, trotz des verhaltenen Jahresstarts. Besonders die Warengruppen Gartenmabel
(+12,2 Prozent), Gartengerate/Be- und Entwasserung (+ 6,7 Prozent) und Gartenaus-
stattung (+ 6,5 Prozent) erzielten deutliche Umsatzzuwachse. Auch die Warengruppe
Technik/Buro/Unterhaltung (+ 70 Prozent), Automotive (+ 5] Prozent), Werkzeuge/
Maschinen/Werkstattausstattung (+ 3,4 Prozent) und Eisenwaren/Sicherungstech-
nik (+ 3,2 Prozent) erzielten Mehrumsatze. Zu Umsatzriickgangen kam es hingegen
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in den Warengruppen Anstrichmittel/Malerzubehér (- 1,6 Prozent), Mobel

(1,2 Prozent) und Freizeit/Saisonwaren (- 11 Prozent). Der Trend zum E-Commerce
ist auch bei den Heimwerkern und Hobbygartnern ungebrochen: 2015 setzten
der stationdre Handel, der Versandhandel und die Pure Player in Deutschland
nach Angaben der Marktforscher von Klaus Peter Teipel Research & Consulting
2,24 Milliarden Euro mit DIY-Sortimenten um. Das ist eine Steigerung gegeniiber
2014 um 10,5 Prozent. Dabei lagen die Produkte des Heimwerkersortiments in der
Gunst der Kunden mit einem Gesamtjahresumsatz von 1,51 Milliarden Euro klar

vor Artikeln des Gartensortiments (597 Millionen Euro) und Baustoffen/Bau-
materialien (136 Millionen Euro). Allerdings ist der Anteil der E-Commerce-
Umsdtze am gesamten Marktvolumen des DIY-Kernmarkts (Bau- und Heimwerker-
markte, Fachmarkte und Kleinbetriebsformern: 43,8 Milliarden Euro) mit 5,3
Prozent verglichen mit anderen Branchen weiterhin gering. Fiir das Geschaftsjahr
2016 erwarten die Marktforscher einen Zuwachs der E-Commerce-Umsdtze im
DIY-Sektor um rund 8 Prozent auf 2,42 Milliarden Euro. Bis 2020 geht der BHB

von einem weiteren Anstieg der Onlineumsatze im DIY-Sektor auf rund 10 Prozent
des Umsatzes aus.

Osterreich und Schweiz: Baumarkthandel kann 2015 Vorjahresergebnisse
bestatigen

In Osterreich und der Schweiz konnte der Baumarkthandel 2015 die Ergebnisse
des Vorjahrs bestétigen. Der Baumarkthandel in Gsterreich erzielte mit einem
Gesamtbruttoumsatz von 2,41 Milliarden Euro ein geringes Umsatzwachstum von
0,7 Prozent, auf bereinigter Verkaufsflache ein Umsatzplus von 2,6 Prozent. Dabei
war das Geschaftsjahr der Branche durch den Verkauf der finanziell angeschla-
genen Standorte der Baumax AG gepragt, der formal zum Jahresende 2015
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abgeschlossen wurde. Das Immobilienunternehmen Supernova erwarb insge-
samt 56 dsterreichische Baumax-Immabilien, die seit November 2015 von den
Baumarktunternehmen 0BI (49 Standorte), hagebau (6 Standorte) und HORN-
BACH (1 Standort) betrieben werden. Die weiteren Markte wurden geschlossen.
Dabei erzielten die Bau- und Heimwerkermarkte die htchsten Gesamtjahresum-
sdtze mit den Sortimenten Bauchemie/Baumaterial (334,0 Millionen Euro),
Sanitar/Heizung (219,7 Millionen Euro), Haushaltswaren (1611 Millionen Euro),
Gartenausstattung (1577 Millionen Euro) und Werkzeuge/Maschinen (152,5 Millionen
Euro). Wachstumstreiber im Jahr 2015 waren vorwiegend die Gartensortimente:
Im zweitwarmsten Jahr der rund 250-jahrigen Messgeschichte mit tberdurch-
schnittlich viel Sonne und geringen Niederschlagen erzielten die Warengruppen
Gartenmdbel (+ 70 Prozent), Gartenchemie/Erden/Saatgut (+ 3] Prozent), Garten-
ausstattung (+ 2,4 Prozent), Gartengerate/Be- und Entwasserung (+ 2,0 Prozent)
und Lebend Griin (+1,3 Prozent) zum Teil deutliche Umsatzsteigerungen. Auch die
Warengruppen Eisenwaren/Sicherungstechnik (+ 6,0 Prozent), Automotive (+ 5,4

Prozent) und Holz (+ 4,2 Prozent) trugen entscheidend zum Branchenwachstum bei.

Zu deutlichen Umsatzriickgangen kam es hingegen in den Warengruppen Freizeit/
Saisonwaren (- 5,7 Prozent), Bauelemente (- 5,6 Prozent) und Anstrichmittel/Ma-
lerzubehor (- 3,7 Prozent).

In der Schweiz konnten die Unternehmen des Baumarkthandels 2015 das
Branchenergebnis des Vorjahrs knapp bestatigen: Mit einem Gesamtbrutto-
umsatz von 2,32 Milliarden Franken lag die Branche mit einem leichten
Umsatzrickgang von 0,2 Prozent nur knapp unter dem Ergebnis von 2014. Die
hdchsten Gesamtjahresumsatze erzielten die Bau- und Heimwerkermarkte mit
den Gartensortimenten (521,8 Millionen Franken), mit Werkzeugen/Maschinen

(1901 Millionen Franken), Wand-/Bodensartimenten (Anstrichmittel, Bodenbelage,

Malerzubehdr, Wandverkleidung: 186,8 Millionen Franken) sowie mit Bauelemen-
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ten/Bauchemie/Baumaterial (171,8 Millionen Franken). Betrachtet man die Sorti-
mentsentwicklung im Vorjahresvergleich, zeigten sich 2015 Umsatzzuwdachse bei
den Haushaltswaren/Hausrat (+ 2,1 Prozent), den Gartensortimenten (+ 1,0 Pro-
zent) und im Bereich Elektro (+ 0,4 Prozent). In den Ubrigen Sortimentsbereichen
musste die Branche Umsatzriickgange hinnehmen, etwa im Bereich Bauelemen-
te/Bauchemie/Baumaterial (- 3,2 Prozent), Wohnen/Dekoration (- 2,7 Prozent)
oder bei Wand-/Bodensortimenten (- 2,5 Prozent). Insgesamt entgingen dem
Schweizer Detailhandel 2015 rund 10,7 Milliarden Franken durch den sogenannten
Einkaufstourismus, wie eine Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)
Schweiz im Auftrag der Interessengemeinschaft Detailhandel (IG DHS) zeigt.
Dabei beschrankten sich die Auslandseinkaufe nicht nur auf Grenzregionen:

Mit durchschnittlich zurtickgelegten 76 Kilometern fur jede gezielte Einkaufstour
nahmen die Schweizer laut GfK lange Wege in Kauf. Mehr als die Halfte der
Schweizer Haushalte kaufte mindestens ein Mal pro Monat im Ausland ein. Den
grofkten Anteil an den Auslandseinkdufen im stationaren Handel machten dabei
Nahrungsmittel sowie Near-Food-Produkte wie Kérperpflege-, Haushalts- und
Hygieneartikel aus. An nachster Stelle folgten Bekleidung und Schuhe, Sport,
Wohnen und Spielwaren. Der Preis ist fir die Schweizer das wichtigste Argument,
umim Ausland einzukaufen.

Deutschland: Baumarktbranche startet erfolgreich ins Jahr 2016

Flr die DIY-Branche der D-A-CH-Region, insbesondere fir den deutschen
Baumarkthandel, war 2015 ein erfolgreiches Geschaftsjahr — die Branche kann
insgesamt mit der Marktperformance der Handelsunternehmen zufrieden sein.
Dass die Baumarktkunden die Angebote der Bau- und Heimwerkermarktbranche
schatzen, zeigt auch der Start der Branche ins Jahr 2016. Hier konnte der Bau-
markthandel in Deutschland im ersten Halbjahr 2016 einen Gesamtbruttoumsatz
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von 9,45 Milliarden Euro erwirtschaften und damitin den ersten sechs Monaten
bei schwierigen Witterungsbedingungen ein Umsatzwachstum von 1,5 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr erzielen. Dabei waren April (1,98 Milliarden Euro/+ 4,3 Prozent),
Mai (1,97 Milliarden Euro/+ 4,8 Prozent) und Juni (1,65 Milliarden Euro/- 0,7 Prozent)
die umsatzstarksten Monate des ersten Halbjahrs. Positiv bemerkbar machte
sich besonders das zweite Quartal: Hier erwirtschafteten die deutschen Bau-
und Heimwerkermarkte einen Gesamtbruttoumsatz von 5,61 Milliarden Euro und
erzielten damit im Vorjahresquartalsvergleich einen deutlichen Umsatzzuwachs
von 3,0 Prozent.

Beim Blick auf die Sortimentsentwicklungen im ersten Halbjahr verzeichneten
die deutschen Bau- und Heimwerkermarkte mit Bauchemie/Baumaterial

(881,7 Millionen Euro), Sanitar-/Heizungswaren (828,6 Millionen Euro), Gartenaus-
stattungen (729,7 Millionen Euro), Anstrichmitteln/Malerzubehor (635,3 Millionen
Euro) und Elektro (614,2 Millionen Euro) die hochsten absoluten Umsétze.

Auch die Gartensortimente waren entscheidend fir das gute Ergebnis zur
Jahreshalfte: Mit einem Gesamtbruttoumsatz von 2,55 Milliarden Euro (Lebend
Grin: 604,7 Millionen Euro, Gartengerdte/Be- und Entwasserung: 583,9 Millionen
Euro, Gartenausstattung: 729,7 Millionen Euro, Gartenmébel: 2378 Millionen Euro
und Gartenchemie/Erden/Saatgut: 391,6 Millionen Euro) machte der Gartenmarkt
im ersten Halbjahr rund 27 Prozent des Gesamtumsatzes der Bau- und Heimwer-
kermarkte aus. Betrachtet man die Sortimentsentwicklung im Vorjahresvergleich,
zeigen sich die Sortimentsbereiche Technik/Buro/Unterhaltung (+ 11,7 Prozent),
Wand und Boden (+ 6,3 Prozent), Sanitarinstallation/Heizung/Zubehor

(+ 4,5 Prozent) sowie Bauchemie und Baumaterial (+ 3,8 Prozent) als Wachstums-
treiber. Die Gartensortimente waren dies trotz ihrer erzielten absoluten Umsatze
nicht. Zwar konnte die Branche Umsatzgewinne in den Warengruppen Gartenge-
rdte/Be- und Entwasserung (+ 3,4 Prozent), Lebend Grin (+ 2,5 Prozent) und

Gartenausstattung (+ 1,2 Prozent) erzielen. Doch bei Gartenmdébeln (- 2,2 Prozent)
und Gartenchemie/Erden/Saatgut (- 3,2 Prozent) musste sie insgesamt Umsatz-
riickgange verzeichnen - dies nicht zuletzt aufgrund der Wetterlage im Juni, der
sich insgesamt zwar als warm, aber mit deutlich zu hohen Niederschlagswerten
und unterdurchschnittlicher Sonnenscheindauer prasentierte und damit ein
besseres Branchenergebnis nicht zulieR. In weiten Landesteilen verhinderten
heftige Gewitter mit Starkregen und Hagelschlag eine héhere Nachfrage in den
Bau- und Heimwerkermarkten. Die deutlichsten Umsatzriickgange in den ersten
sechs Monaten gab es in der Warengruppe Wohnen/Deko (- 9,7 Prozent).

DIY-Branche kann optimistisch in die Zukunft blicken

Das Geschaftsjahr 2015 war ein erfolgreiches Jahr flr die deutsche Baumarkt-
branche. Der Baumarkthandel hat engagiert die sich ihm stellenden Heraus-
forderungen angenommen, die Unternehmen haben ihre Geschaftsprozesse
zukunftsorientiert ausgerichtet und ihre Kunden erfolgreich vom Angebots-
und Leistungsportfolio Uberzeugt. Auch der Start in das Geschaftsjahr 2016 ist
gelungen.

Mit dem aktuellen Zwischenergebnis zur Jahresmitte ist der Grundstein daflr
gelegt, trotz eines bislang witterungsbedingt durchwachsenen Sommers die
Jahresziele 2016 zu erreichen. Zu Jahresbeginn hat der BHB fir das laufende
Geschaftsjahr 2016 ein Umsatzwachstum von 1,3 bis 1,5 Prozent prognostiziert,
einen bestandigen Verlauf der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung Deutsch-
lands vorausgesetzt. Bei flachenbereinigter Betrachtung ist von einem Umsatz-
wachstum von 1,0 Prozent auszugehen. Die Prognose liegt dabei auf einer Linie
mit den Konjunkturprognosen fihrender deutscher Wirtschaftsinstitute fir 2016,
die von Wachstumsraten des Bruttoinlandsprodukts in einer Spanne von 1,6 bis
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1,9 Prozent ausgehen. Fur den DIY-Gesamtmarkt (Bau- und Heimwerkermarkte,
Fachhandel und Profiverarbeiter/Handwerk) sehen die Marktforscher von Klaus
Peter Teipel Research & Consulting ein Umsatzwachstum von 1,7 Prozent als
realistisch an. Das Potenzial fur Umsatzzuwachse der Baumarktbranche liegt
besonders auf dem Gebiet des privaten Renovierungs- und Wohnungsbaus
sowie in einer starker prosperierenden Bauwirtschaft: Mogliche Wachstums-
treiber sind der nach wie vor starke Privatkonsum der Verbraucher, der getragen
wird von einer starken DIY-Mentalitdt zahlreicher Gesellschaftsbereiche, ebenso
wie ginstige Zinsen, eine gute Arbeitsmarktsituation, niedrige Finanzierungs-
kaosten und eine vorhandene Unsicherheit in Bezug auf alternative Kapital-
anlagen. Hinzu kommen steigende staatliche Ausgaben fiir Asylsuchende

in Deutschland und eine aktive Bauwirtschaft, die zusatzlichen Wohnraum
schaffen muss. Insgesamt liegt die Baumarktbranche allerdings noch immer
rund 4,4 Prozent unter dem Umsatzvolumen von 18,80 Milliarden Euro des Jahres
2013, dem Jahr vor dem Marktaustritt der Baumarktgruppe Praktiker/Max-Bahr.
Fdr die Zukunft gilt es, die Geschaftsprozesse mit Blick auf die Baumarktkunden
weiterhin zu optimieren, um verbleibende Umsatzpotenziale der Branche voll
auszuschopfen.

Derzeit schafft es der Baumarkthandel, seine Starken weiter ausbauen und
dabei die Winsche seiner Kunden zu bedienen. Das gelingt auch durch den
Aufbau neuer ansprechender Onlineangebote als notwendige Erganzung der
eigenen Kernkompetenzen, der Kundenansprache im stationdren Handel vor
Ort. Seamless Commerce ist heute das zentrale Ziel aller Unternehmen. Kunden
erwarten ein ganzheitliches Angebot, sie wollen ihre Informations- und Kauf-
prozesse zeitlich und rdumlich flexibel gestalten konnen, das zeigen nicht
zuletzt die aktuellen Entwicklungen im Bereich Mobile Commerce. Die Zukunft
wird dem integrierten Omnichannel-Retailer gehtren, dies gilt auch fr die
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Baumarktbranche. Heute und in Zukunft gilt es, die neuen Méglichkeiten der
digitalen Welt zu nutzen, Online- wie Offlineangebote wertsteigernd zu verbinden
und flr die eigenen Kunden ein attraktives Gesamtpaket der Angebote zu
schndren. Mithilfe neuer Instore-Technologien, multimedialer Warenprasen-
tationen und Produkterlauterungen online, aber auch in den Markten vor Ort und
(iber Mobile Devices kdnnen Beratungs- und Serviceangebote im Sinne unserer
Kunden ausgebaut werden, ebenso wie der Ausbau intelligenter Logistikldsun-
gen wie Click-and-collect oder Home-Delivery-Services.



Derzeitige Verteilung der Praktiker-/
Max-Bahr-Standorte in Deutschland

Quelle: Dahne Verlag, Stand: Februar 2016

Baumarkt

Branchenfremde

Unternehmen Standorte Verkaufsflache
(0]2] 29 193.036
Bauhaus 27 290132
ZEUS/hagebau 27 139.926
toom 20 133.366
Globus 12 98.397
HORNBACH 7 63.561
EUROBAUSTOFF 4 16.634
EMV-PROFI 2 10.839
Hellweg 2 13.656
Hammer 1 2.309
Kaes 1 4691
Leitermann 1 7071
NBB Bauspezi 1 6.852
Sonderpreis Baumarkt 1 6.253
Baumarktbetreiber GESAMT 135 986.713
XXL Lutz 15 119110
Poco Domane 7 44.755
Stabilo 7 4071
Tedox 7 34.280
Branchenfremde GESAMT 72 434.756
Keine Ubernahme/Fliichtlingsheim 94 562.934
GESAMT 301 1.984.403
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Trends & Innovationen — Aktuelles aus der DIY-Branche




Disruption versus Evolution: ein personlicher Ausblick iiber 2017 hinaus

von Dr. Peter Wist, Hauptgeschaftsfihrer, Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. (BHB)

Es ist schwer, das Handelsformat ,Baumarkt" einzuordnen. Weder seine Sortiments- und Kundenstruktur noch die Ausrichtung der Unternehmenspolitiken
setzen eindeutige definitorische Grenzen. Doch bedarf es iiberhaupt einer solchen Klassifizierung, einer passenden ,.Schachtel®, um alle Unternehmen und
Entwicklungen einzuordnen? Oder verstellt dieses Bestreben eher die Wahrnehmung auf neue Entwicklungen und zementiert Grenzen, die heutzutage an
Bedeutung verlieren? Die taglichen Aufgaben benotigen Freirdume und kreatives Denken. Und nicht jede Entwicklung hat einen disruptiven Charakter. Viele
evolutiondre Vorgange lassen sich mithilfe von eingeiibten Tools und Fiihrungsprinzipien steuern und begleiten. Fiir die — wenigen - disruptiven Entwicklungen
muss jedoch anders und voraussetzungsfrei gedacht und gearbeitet werden — auch und insbesondere in unserer Branche.

Ausgangslage - ,Die Schachtel ist tot!™

Als vor rund 60 Jahren in Deutschland die ersten deutschen Laden ertffneten,
die — flr die damalige Zeit — eine wundersame Kombination von Sortimenten
anboten, wurde ihnen lapidar der Name ,Baumarkt" verpasst. Im englischen
Sprachraum definierte man sie eher als ,nome improvement supplies superstore
that sells tools, construction products and services". Inzwischen hat sich der
sogenannte Baumarkt weiterentwickelt: Man findet dort Gartensortimente wie
Pflanzen, Gartengerdte oder Gartenbaustoffe, aber auch Mdbel, alles rund ums
Barbecue, Tierfutter ebenso wie Heimtextilien und Kinstlerbedarf bis hin zu Spiel-
zeug und Wassersportartikeln. Die Hilflosigkeit bei der Suche nach passenden
Bezeichnungen findet sich noch heute in den USA" Auf die Frage ,What is home
depot?" heilkt es lapidar ,A retailer of home improvement products!* Doch was
ist dieses besagte ,home improvement"? Hierzu findet man leider keinen Eintrag.
Schlagt man den Begriff in den {blichen Suchmaschinen online nach, findet man
keine Definition, sondern eher eine interessante Erweiterung des Denkgebiets:
Die ersten angebotenen Verweise beziehen sich auf die amerikanische Sitcom
Home Improvement mit ,Heimwerkerkdnig" Tim Allen, in Deutschland besser
bekannt als ,HOr mal, wer da hammert®, die von 1991 bis 1999 ausgestrahlt wurde.

Der ,.Baumarkt" ist also begrifflich liber die Sortimente nicht eindeutig fassbar.

Mit der Verbreitung des neuen Handelsformats ,Baumarkt" veranderte sich

auch die Angebotslandschaft im Handel: In gleichem Mafe, wie die Baumarkte
wuchsen, verschwanden zahlreiche bis dato etablierte Formate, wie etwa viele
der kleinen inhabergefihrten Fachgeschéafte mit den Sortimenten Farbe, Tapeten,
Kleineisenwaren oder Leuchten. Auch der klassische Baustofffachhandel und die
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Gartnereien waren Uber diesen neuen Wettbewerber nicht erfreut. Uber diese
Wettbewerbseffekte in den angrenzenden Branchen hinaus hat die ,Baumarkt-
branche" auch bei ihren eigenen Unternehmen deutliche Spuren hinterlassen. Qb
Gdtzen, Wirichs, Stinnes, Marktkauf, Praktiker und Max Bahr, Baumax oder extra,
aber auch Hauser, Prevo, Nowebau, Castro Depot, Unger, hela, Bauspar und andere
mehr: Die Veranderungen, die ab Mitte der 1990er-Jahre stattfanden, widerlegen
eindrucksvoll die Mar von der fehlenden Bereinigung innerhalb der Branche.

Und die Entwicklung schreitet weiter voran: Heute entwickeln sich Baumarkte

zU Baustoffhandlern, Baustoffhandler ihrerseits entdecken den Charme von
Endkunden. Gartencenter habenin ihren ureigenen Sortimenten Qualitatslevel
erreicht, denen sogar die Englander als Gartenliebhaber erster Klasse Respekt
zollen. Drive-in-Arenen adressieren Profianwender und Haushaltswaren stocken
das Baumarktsortiment um klassische Angebote der Kauf- und Warenhauser auf.
Dekoelemente erweitern und ersetzen die Ublichen Aktionsflachen. Und Shop-
in-Shop-Systeme begleiten die Expansion in neue Sortimente, so beispielsweise
,Rooms by Depot"? oder Twerks-Informationsevents in Gartencentern.

Die Kunden der Home Stores, also der Baumarkte, haben die Vielfalt des Angebots
verstanden - und decken seither einen zunehmend breiteren Bedarf durch die
erweiterten Angebote ab. Dabei zahlen Menschen mit den unterschiedlichsten
Wissens- und Ausbildungsniveaus zum Kundenstamm dieses vermeintlichen Ein-
zelhandelsformats, ebenso wie Handwerker und andere Professionals. Folgerich-
tig gelangen vermehrt auch Premiumhersteller und ihre Produkte in die Markte,
beispielsweise im Bereich der Power Tools, Kettensdagen oder Rasenmadher. Diesen
Entwicklungsstand nehmen zahlreiche Kunden (noch) nicht wahr — vielmehr
werden Vorurteile unreflektiert transportiert und begriinden so die aktuellen
Imageprobleme des Formats ,Baumarkt". Allerdings hat sich die Branche in der



Vergangenheit auch selbst geschadigt: So wurde das Instrument der Preiswer-
bung teilweise sehr stark in den Vordergrund gestellt und die damit verbunde-
nen Preiseinstiegsartikel, die sich auf einem niedrigen Qualitatslevel bewegen
mussten, pragten das Image fiir eine ganze Branche. In der Folge war das negativ
gepragte Schlagwort der ,Baumarktqualitat" in aller Munde.

Der ,,Baumarkt" ist also auch iiber die Kundenstruktur nicht eindeutig eingrenzbar.

Doch Branchendefinitionen sind wichtig, um MarktgréRen und Marktanteile zu
definieren. Mithilfe von MarktgréRen lassen sich Entwicklungen messen, ohne
Messungen kann keine Steuerung erfolgen. Die Marktanteile werden medial
genutzt und sind fUr Finanzanalysten wesentliche Bausteine flr die Beurteilung
von Unternehmen. Zudem gehen sie oftmals in das interne Beurteilungs- und
Entlohnungssystem der Mitarbeiter ein.

Allerdings birgt die ausschliefkliche Wahrnehmung der Branche auf Basis der
Branchendefinition auch eine inhdrente Gefahr. Denn die Anpassung der Defini-
tion an Marktveranderungen kann nur mit einem gewissen Zeitverzug erfolgen,
man denke an den Aufwand bei der Anpassung etwa von Datenerhebungsabldu-
fen. Dieser Zeitverzug ist in Zeiten umfangreicher Marktveranderungen innerhalb
kurzer Zeit besonders problematisch.

Da die Sortimente unserer Branche so breit gefachert sind, sind dies folgerich-
tig auch die Wettbewerbsstrukturen. Somit stellt sich die Branche mit ihren
Marktteilnehmern eher als Schalenmodell dar: Im inneren Kern sind die Player
mit der groRten Sortimentsnahe und den meisten Uberschneidungen in den
Kernsortimenten Heimwerken, Bauen und Garten, dies sind rund 15 Unternehmen
in Deutschland.? Die ndchsten Schalen bestehen aus recht vielen Unternehmen,

die mehr oder weniger umfangreiche Uberschneidungen mit Teilen der Kernsor-
timente aufweisen, wie beispielsweise die Non-Food-Anbieter. Der Wettbewerb
von Near-Food- und Food-Strukturen sprengt die Branchengrenzen (saisonale
Angebote von Baumarktartikeln).

Der ,Baumarkt™ ist also iiber die Unternehmen ebenfalls nicht eindeutig
eingrenzbar.

Disruptives versus evolutionares
Tagesgeschaft

Die Suche nach der passenden Schachtel, dem passenden Aufkleber, um alle
Unternehmen und alle Entwicklungen einsortieren zu kénnen und damit die Kom-
plexitat um uns herum zu reduzieren, ist menschlich. Aber dieser Wunsch behin-
dert die Wahrnehmung von Neuem und zementiert Grenzen, die immer weniger
wichtig sind. Die taglichen Aufgaben bendtigen Freirdume und kreatives Denken.
Faszinierende Produkte und bahnbrechende Services sind Herausforderungen fur
Unternehmen und fir die Menschen, die in den Unternehmen arbeiten. Nicht jede
Entwicklung hat einen disruptiven Charakter. Viele evolutiondre Vorgange lassen
sich mit eingetbten Tools und Flhrungsprinzipien steuern und begleiten.

Fur die — wenigen - disruptiven Vorgange muss jedoch anders und voraus-

setzungsfrei gedacht und gearbeitet werden. Wie reagiert nun die DIY-Branche
beispielsweise auf folgende Trends und Herausforderungen?
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Urban Manufacturing

Der Store als Produktionsstatte* mit einer kundenindividuellen und personalisier-
ten Fertigung von Produkten direkt im Geschaft, das hort sich fiir die Home-Im-
provement-Branche noch sehr nach Zukunftsmusik an. Andere sind hier schon
weiter: Adidas etwa fertigt bereits in der ,Speedfactory” Laufschuhe nach Maf
und Kundenwunsch sofort im Laden. In London werden Kopfhorer im 3-D-Scanner
vermessen und dann direkt im Geschéft individuell fir den Kunden gedruckt. Ein
ahnliches Projekt steht bei Brillen kurz vor der Marktreife. Und in Berlin kann man
bei Magic Candy Factory by Katjes bereits heute Fruchtgummis nach Form, Ge-
schmack und Farbe individuell drucken lassen. Einzelne DIY-Handelsunternehmen
testen den 3-D-Druck aus Image- und Servicegrinden. ,Reparieren statt Wegwer-
fen" passt als Motto in die Zeit. Der Verkauf von Druckern und Verbrauchsmaterial
an den Endkunden beginnt. Allerdings sind die Auswirkungen auf den gesamten
C-Teile- und Ersatzteilbedarf zurzeit noch nicht einmal angedacht.

Blended Learning

Jeder will lernen, aber nicht durch einen Spiefrutenlauf von Verletzungen", sagt
der Wissenschaftsjournalist und Physiker Ranga Yogeshwar® ,Lernen und Weiter-
bildung sind lebenslange Aufgaben, die getrieben sein sollten von Neugier und
Freude.” Der Strukturwandel im Handel und die Forderung nach mehr und nach
besserer Beratung stellen gerade den Home-Improvement-Sektor vor spezielle
Herausforderungen. Zum einen ist diese Forderung flr ein Selbstbedienungsfor-
mat mit reduzierten Margen per se kompliziert umzusetzen. Zum anderen mdssen
die eigenen Mitarbeiter — wenn {berhaupt alle Stellen besetzt werden kénnen —
flr die Beratung in sehr vielen unterschiedlichen Sortimentsbereichen eine fach-
liche Schulung erhalten. Das Problem der facettenreichen didaktischen Heraus-
forderungen, abgestimmt auf den jeweiligen Kunden, sein Alter, Vorwissen und
seine individuellen Fahigkeiten, ist hiermit noch gar nicht angesprochen worden.

4 ,Der Store als Produktionsstatte", in: Stores+Shops, 3/2016, S. 48ff
5 ,Neue Dim on der erbildung”, in: Der Handel, 7-8/2016, S. 36
6 ,Digital ,in: CHIP, 7/2016, S. 54.

7 Transformationswerk Report 2016, in: DoubleYUU vom 0706.2016

8 Dahne-Infodienst, Juli 2016, S. 1
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LAus- und Weiterbildung® ist somit ein zentrales Thema der kommenden Jahre fur
den Handel, die Industrie, die Dienstleister und auch den BHB. Gemeinsam muss
das richtige Wissen in der richtigen Art und Weise aufbereitet und den Lernenden
in Form von Prasenztrainings und E-Learning-Tools zur Verfiigung gestellt werden.
Ubrigens: Der tagliche Zeitaufwand fir Bildung und Lernen liegt bei Personen
zwischen 10 und 17 Jahren bei 3 Stunden und 48 Minuten - bei Personen, die alter
als 30 Jahre sind, bei 0 Stunden und 10 Minuten.®

Digitale Diskrepanz

Seamless-Retail oder Smart-Business muss geplant und gesteuert werden. (b-
licherweise stellen in den Unternehmen die Flhrungskrafte die relevanten Stell-
schrauben der zukinftigen Entwicklung — die richtigen Entscheider miissen also
die digitale Transformation begleiten. Doch ist dies auch der Fall? Eine breit ange-
legte Studie kam zu den folgenden Ergebnissen: 44 Prozent der FUhrungskrafte
aller Branchen bewerten inre Kompetenz bei Themen der digitalen Transformation
als ,hoch" bis ,sehr hoch". Die eigenen Mitarbeiter sahen dies nicht ganz so opti-
mistisch — nur 14 Prozent stimmten der Einschatzung ihrer Vorgesetzten zu. Sogar
55 Prozent der Unternehmensfiihrer halten sich bei Themen der digitalen Veran-
derung fiir ,gut” bis ,sehr gut®. Und auch hier kommen die Studienergebnisse bei
der Fremdwahrnehmung nur auf einen Wert von 19 Prozent.” Diese Ergebnisse
sollten Auswirkungen haben!

Evolution des Wettbewerbs

,Stahlkonzerne als neue Konkurrenz" war zuletzt als Aufmacher in einer Branchen-
publikation zu lesen: Klockner & Co., ThyssenKrupp und Salzgitter haben eigene
Onlineshops gestartet. Die neuen digitalen Angebote sprechen Endverbraucher
und Handwerker an, denen nun auch logistische Losungen fiir unhandliche Artikel
angeboten werden. Im DIY-Sektor sind ebenfalls seit Langerem Entwicklungen



festzustellen, die bereits seit vielen Jahren die Textil- und Bekleidungswirtschaft
pragen. Beispielhaft genannt sei die folgende Schlagzeile: ,Monobrand-0nline-
Shops sind die Zukunft starker Marken wie Apple, Lego, Karcher, Hilti und Wirth."

Kompetenzen

Das Marktforschungsunternehmen YouGov kam zu der Erkenntnis, dass 72 Prozent
der Deutschen Angst vor Einbriichen haben Trotzdem fehlen Investitionen in ei-
nen ausreichenden Einbruchschutz - vier von fiinf Befragten haben sich noch nie
zu Fragen des Einbruchschutzes beraten lassen. Und selbst wenn sie dies wollten,
wiirden sie eher nicht in den Baumarkt gehen: Nur ein Drittel der Deutschen (32
Prozent) hélt die Berater in Baumarkten fr kompetent. Mit diesem Thema be-
schaftigt sich die Branche bereits seit einigen Jahren. Zwar sind die Erwartungen
der Kunden hinsichtlich einer Beratung fir ein Selbstbedienungsformat prinzipiell
eher schwierig zu erflllen. Aber wenn man die Winsche der Deutschen bei
Smart-Home-LOosungen betrachtet — 74 Prozent haben Interesse an Investitionen
in diesem Bereich —, dann ist die Branche aufgefordert, nach Losungen zu suchen
und Beratungsleistungen mit Onlineangeboten und stationarer Selbstbedienung
geschickt und innovativ zu kombinieren. Home Depot etwa bietet fir seine
Kunden bereits seit langerer Zeit die Konfiguration Weiter Ware (iber Instore-
Terminals an, und dies inklusive Bezahlfunktion. In Deutschland tauchen die
ersten Terminals unter der Bezeichnung ,Easykauf-Omnichannel-Touchscreen™
auf. Die gewlnschte GréRe, Farbe, Wandstarke sowie Bau- und Dachform eines
Hauses konnen konfiguriert werden. Die Ansicht der Wunschvariante auf dem
Bildschirm wird erganzt von technischen Daten, Montageanleitung, Fundament-
plan und Zubehdr. Ein Berater am Bildschirm kann den Kunden unterstitzen. Und
bei Bedarf kommt ein Filialmitarbeiter hinzu. In Osterreich erhalten Kunden aus
einer Pflanzendatenbank mit 12.000 Eintragen Informationen — oder kdnnen sich
am Touchscreen selbst bedienen. Ebenso kdnnen sie die Herkunft von Produkten

9 ECO - Verband der Internetwirtschaft, Pressemitteilung 2707.2016.
10 YouGov-Studie Einbruchschutz, 2016, S. 2

]l ,2.000 Gartenhduser im Baumarkt" in: stores + shops, 3/2016, S. 43
12

13

Vgl. auch ,Die neue Dimension der Beratung®, in: diy, 5/2016, S16
GroRRer Handlungsdruck, ECC KéIn 2016, in: diy, 8/2016, S. 16f.

recherchieren. Eine Videowand halt sie Uber den Mondkalender und das Wetter
auf dem Laufenden. Beratungsvideos zu Tricks, Tipps und Angeboten runden den
Service ab.

Customer Journey

Online ist kein Kampf- oder Schlachtruf. Online ist auch nicht immer disruptiv.
Online entwickelt sich seit vielen Jahren — sogar vom Kunden unbemerkt — stetig
weiter und ist aus vielen Unternehmensbereichen nicht mehr wegzudenken,
beispielsweise aus der Logistik oder dem Reklamationsmanagement. Aber auch
die Vermittlung von Produktinformationen flr Mitarbeiter im Einkauf und Verkauf
sowie flir die Kunden sind Beispiele fiir den Einsatz onlinegestutzter oder online-
basierter Prozesse. Eine sehr groRe Bedeutung, insbesondere fUr die kaufvorbe-
reitende Informationssuche des Kunden, haben Onlineshops: Knapp 40 Prozent
der Kunden informiert sich dort vor dem stationaren Kauf, davon 50 Prozent bei
Amazon, IKEA und ebay® Abhangig vom jeweiligen Sortiment erfolgt die Informati-
onssuche aber auch stationdr bei Wettbewerbern wie Roller, IKEA oder Poco.

Die DIY-Branche muss sich dariber hinaus zahlreichen weiteren Trends, Entwick-
lungen und Herausforderungen stellen. Ob Frequenzverluste, die Frage DIY versus
DIFM oder die Mdglichkeit, DIY fir die Jugend attraktiver zu gestalten - viele
weitere Themen treiben derzeit die Menschen in Fihrungspositionen um, sowohl
in Unternehmen als auch in Verbanden. Es sind Themen, die im Rahmen dieses
Essays nicht im Detail zu benennen sind, ohne den daftr vorgesehenen Rahmen
ZuU sprengen.
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Konsequenzen

Die folgenden Gedanken stellen daher nur den Einstieg in eine Vielzahl von Hand-
lungskonsequenzen dar.

Schnelligkeit und Scheitern

Die Google-Topmanagerin Obi Felten entscheidet tber Ideen, die im Geheimlabor
der Google-Mutter Alphabet realisiert werden sollen! Ihre Maxime fur das dortige
Arbeiten lautet: ,Scheitere so schnell wie maglich!* Von dem Schriftsteller J. M.
Barrie, unter anderem fir seine literarische Figur Peter Pan bekannt, stammt die
Weisheit: ,Wir sind alle Versager — zumindest die Besten von uns!*® Scheitern ge-
hért zu Innovationen - das eine geht nicht, chne das andere zu akzeptieren. Sollte
sich diese Erkenntnis nicht auch auf die DIY-Branche auswirken?

Verbandsplattformen als Freiheitsoptionen

Die Plattformen des BHB, seine Gremien, Projektgruppen und Arbeitskreise, und
diejenigen anderer Verb&nde bieten sich an, um aus dem Tagesgeschaft heraus
Themen neu zu denken und gemeinsam zu bearbeiten. Auf diese Weise kann

es allen Marktpartnern der Branche gelingen, gemeinsam besser, schneller und
kundenorientierter zu werden. Die Arbeitskreise, die Kongresse und die weiteren
Treffen kdnnten Inkubatoren fur Verbesserungen sein. Ganz gleich, ob Logistik,
Stammdaten oder Recyclingauflagen — bereits heute erfolgt die Bearbeitung zahl-
reicher Themen gemeinsam. Gabe es hier nicht eine Vielzahl weiterer Chancen?

Effizienz

Die Bereitstellung adaqguater Informationen fr unsere Kunden muss auch deren
Varlieben und die jeweiligen produktspezifischen Unterschiede beachten. An-
gesichts der Vielzahl der Artikel und aufgrund der Komplexitdt vieler Sortimente
verbietet es sich, diese Informationen allein durch den Handel aufbereiten und
erstellen zu lassen - ,natlrlicher” Partner sind hier die Hersteller. Der Wettbewerb
wird nicht durch Basisinformationen entschieden. Warum sollte man also nicht

14 Handelsblatt vom 29.07.2016, S. 49ff.
15 Erik Kessels: Fast perfekt", Kéln 2016, S. 89.
16 Annual Shareholders Letter von Amazon
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gemeinsam Daten sammeln? Es bietet sich ein weites Feld fiir eine koordinierte
Bearbeitung der Informationsgewinnung in einem vertikalisierten Verband wie
dem BHB an: Gemeinsam kénnen die Mitglieder des BHB, die Handels- und Indus-
trieunternehmen zusammen mit den Dienstleistern, an aktuellen Fragestellungen
arbeiten und gemeinsam effizienter werden. Gute Beispiele gibt es schon, blickt
man auf die Themenagenden der BHB-Arbeitskreise: So hat etwa das gemeinsame
Engagement, Umsatzverluste aufgrund von Inventurdifferenzen zu reduzieren,

im BHB eine lange Tradition. Ein anderer Arbeitskreis verbessert kontinuierlich die
Datenbasis der Branche und feilt an Erhebungsprinzipien und Definitionen. Auch
die Themen ,Nachhaltigkeit" und ,Corporate Social Responsibility" sind Herausfor-
derungen fUr die Branche, die diese gemeinsam in regelmaRigen Gesprachs- und
Diskussionsrunden im Diskurs mit Politik, Umweltverbdanden und Nichtregierungs-
organisationen angeht.

Flr unsere Branche muss die Maxime gelten, von den Erfolgreichen zu lernen! Die
genannten Entwicklungen und Denkanregungen sind nicht zuletzt Leitlinien fur
die Verbandsarbeit beim BHB. So entwickeln auch wir uns weiter und bauen unser
Leistungsportfolio — orientiert an den Erwartungen der Mitgliedsunternehmen —
kontinuierlich aus. Dabei gilt fir das Team des BHB, sich mit den Best Practices
erfolgreicher Unternenmen auseinanderzusetzen und von ihnen zu lernen.
Orientierungshilfen kdnnen etwa die Erfolgsfaktoren' von Amazon bieten: den
Dienst am Kunden statt reine Wettbewerbsorientierung im Blick haben (,customer
obsession rather than competitor obsession®), begierig sein, zu erfinden und zu
erkunden (,eagerness to invent and pioneer"), mit Geduld und Weitblick planerisch
denken (,patience to think long term®), auch einmal bereit sein zum Scheitern
(,willingness to fail") und dieses stets mit Stolz und im Bewusstsein der eigenen
operativen Fahigkeiten (,taking professional pride in operational excellence”) -
das sind die Leitgedanken, die auch dem BHB als Ansporn und Anregung flr die
Tagesarbeit dienen.

Dr. Peter Wiist
Hauptgeschaftsfiihrer,
Handelsverband Heimwerken,
Bauen und Garten e.V. (BHB)
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Der Verteilungskampf hat begonnen

von Klaus Peter Teipel, Inhaber Teipel Research & Consulting, Pulheim, und Boris Hedde, Geschaftsfihrer, IFH K6In

Der DIY-Gesamtmarkt befindet sich weiterhin auf Wachstumskurs. 2015 erzielten die Unternehmen mit einem Umsatz von 229,6 Milliarden Euro einen neuen
historischen Hochststand. Gleichzeitig verschieben sich innerhalb des Markts die Marktanteile der Vertriebswege - die Bedeutung von Handwerk und
Distanzhandel steigt, wahrend Bau- und Heimwerkermarkte leicht verlieren. Hintergrund der Entwicklung sind nicht zuletzt eine zunehmende Digitalisierung

der Branche und das steigende Interesse an Dienstleistungsangeboten.

Der DIY-Gesamtmarkt befand sich auch 2015 auf Wachstumskurs. Wenngleich
mit einem Plus von 1,2 Prozent nicht an frihere Wachstumsraten und an den
Durchschnitt der letzten zehn Jahre angeknUpft werden konnte, so erreichte
der reine Warenumsatz in den DIY-relevanten Sortimenten 2015 mit einem
Umsatz auf Endverbraucherebene (inklusive Mehrwertsteuer) in Héhe von 229,6
Milliarden Euro einen neuen historischen Hochststand. Rein rechnerisch gab
damit jeder Deutsche im Durchschnitt mehr als 2.800 Euro fir Farben, Schrau-
ben, Fenster oder Pflanzen aus. Die Sortimente des DIY-Markts entwickelten
sich dabei 2015 splrbar unterschiedlich. Wahrend trotz sehr guter baukonjunk-
tureller Rahmenbedingungen das Baustoffsortiment nur um 0,5 Prozent zulegen
konnte, stiegen die Umsatze im Heimwerkersortiment um rund 1,9 Prozent. Das
Erweiterungssortiment tendierte mit einem Plus von 1,2 Prozent auf Marktni-
veau. Im Gartenbereich fiel der Umsatzzuwachs mit 0,5 Prozent demgegentber
eher bescheiden aus.

DIY-Markt: Sortimentsvielfalt fordert breites Spektrum von Anbietern
und Teilmarkten

Analog zur enormen Sortimentsvielfalt des Markts zeigte sich auch auf der
Distributionsebene eine zunehmende Heterogenitat, die ihren Ausdruck in
einem immer breiter werdenden Spektrum an unterschiedlichen Anbietern und
Formaten findet. Das Handwerk war mit seinen Materialumsatzen und einem
aktuellen Marktanteil von 51,6 Prozent unangefochten das wichtigste Vertriebs-
format im DIY-Markt. Hier existieren allerdings — je nach Warengruppe bzw.
Sortiment - deutliche Unterschiede. Traditionell besitzen die groktenteils klein-

Der DIY-Markt - Distributionsstruktur 2015 im DIY-Gesamtmarkt in Deutschland

DIY-Gesamtmarkt 2015
229,6 Mrd. €=100,0 %

betrieblich strukturierten Gewerke bei Baustoffen die hchste Marktrelevanz. Je
nach Warengruppe erreichte das Handwerk hier einen Marktanteil von bis zu 86
Prozent. Bau- und Heimwerkermarkte spielten auf vielen DIY-Teilmarkten neben
dem Handwerk die wichtigste Rolle bei der Distribution. Auf Einzelhandelsebene
dominierten sie den DIY-Markt mit einem Gesamtmarktanteil von 9,3 Prozent.
FUr einen marktweiten Fachhandel ist der DIY-Markt zu vielschichtig und zer-
splittert. Vielmehr nehmen hier Holzfachhandel, Sanitdrfachmarkte, Gartencen-
ter & Co. auf den einzelnen Teilmarkten die Rolle des origindren Fachhandels
ein. Gemeinsam erreichten die Branchenfachmarkte 2015 DIY-relevante Umsdtze
in HGhe von 15,5 Milliarden Euro. Der Kleinbetriebliche DIY-Fachhandel generierte
hingegen nur noch relevante Umsatze von 71 Milliarden Euro.

DIY-Kernmarkt erzielte 2015 Umsatzplus von 1,7 Prozent

Flr den DIY-Kernmarkt schloss das Jahr 2015 hingegen mit einem leicht tber-
durchschnittlichen Umsatzplus in Hhe von 1,7 Prozent ab. In der Summe wurden
damit rund 43,9 Milliarden Euro Uber die dem DIY-Kernmarkt zugeordneten
Vertriebskanale umgesetzt. Zum DIY-Kernmarkt zahlen die Bau- und Heimwer-
kermarkte (GroR- und Kleinflachenkonzepte), die Fachgartencenter und Einzel-
handelsgartnereien, der Blumenfachhandel, Raumausstattungsfachhandel
(Fachmarkte und Kleinbetriebe) sowie Leuchten- und Fliesenfachmarkte, der
Eisenwaren- und Hausratfachhandel und die Business-to-Consumer-relevanten
Umsdtze von Sanitarfachmarkten, Badstudios, des Baustoff- und Bauelemente-
handels, des Holzfachhandels und der Motoristen. Bezogen auf den Gesamtum-
satz der letzten funf Jahre bleibt der DIY-Kernmarkt in einer leicht positiven

Erweiterter DIY-Markt inkl. Handwerk DIY-Kernmarkt
185,7 Mrd. €= 80,9 % 43,9 Mrd. €=19,1%

Handwerk
118,5 Mrd. €= 51,6 %

Sonstige DIY-Vertriebsformen
672 Mrd. €= 29,3 %

Fach-
grofhandel

Mabel- B+H-Mérkte

handel

CE/Elektro- § Sonstiger [ SB-WH/VM JVersandhandell§ Kauf- und WH
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43,9 Mrd. €=191%
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Tendenz, verliert im Kontext der Gesamtmarktentwicklung aber bereits seit
2009 kontinuierlich Marktanteile an andere Marktakteure wie branchenfremde
Anbieter und das Handwerk.

Baumarkte kdnnen Insolvenz der Praktiker-Gruppe zu rund 70 Prozent
kompensieren

Flr die Baumarktbetreiber kann festgehalten werden, dass der von der Branche
durch die Insolvenz von Praktiker und Max Bahr befiirchtete ,Schlecker-Effekt”
weitgehend ausgeblieben ist: Mit einem Umsatzplus von 2,9 Prozent im Jahr
2015 konnten die Baumadrkte Uberdurchschnittlich zulegen und bislang den
Ausfall von Praktiker und Max Bahr zu rund 70 Prozent kompensieren. In diesem
Zusammenhang zeigen nahezu alle im Markt verbliebenen Unternehmen aus
der Gruppe der Bau- und Heimwerkermarkte eine erfreuliche Entwicklung ihrer
Flachenproduktivitaten. Weniger erfreulich fir den Bau- und Heimwerkermarkt-
handelist hingegen der Blick auf die Verschiebung der Marktanteile der Ver-
triebswege im DIY-Gesamtmarkt im Vergleich der Jahre 2005 und 2015: So sank
der Marktanteil der Bau- und Heimwerkermarkte im vorgenannten Zeitraum von
1 Prozent auf 9,3 Prozent. Gleichzeitig stieg die Umsatzbedeutung des reinen
Distanzhandels (Versandhandler, Internet Pure Player und Direktvertrieb der Her-
steller) in der Summe von 2,6 Prozent auf 3,4 Prozent an. Enorm an Bedeutung
gewonnen hatin diesem Zeitraum jedoch das Handwerk — die verschiedenen
Gewerke konnten ihren Marktanteil insgesamt von 474 Prozent auf 51,6 Prozent
ausbauen. Aus den beschriebenen Marktbeobachtungen und Entwicklungen
lassen sich zwei wesentliche Trends ableiten:

Zum einen ist eine zunehmende Digitalisierung der Branche zu beobachten.
Auch ohne Berticksichtigung der E-Commerce-Umsatze des stationdren Han-
dels zeigt sich, dass sich im DIY-Markt der Trend zum E-Commerce manifestiert.
Im Vergleich zu anderen Branchen steckt der Markt diesbezlglich zwar eher
noch ,in den Kinderschuhen®, offenbart aber zugleich ein erhebliches Entwick-
lungspotenzial fir alle Marktakteure.

Dariiber hinaus werden Dienstleistungen immer wichtiger — Do-it-for-me statt
Do-it-yourself: Die Verschiebung zugunsten des Handwerks macht auch unter
Beriicksichtigung der positiven baukonjunkturellen Effekte deutlich, dass
bestimmte ,Heimwerkerprojekte” zunehmend nicht mehr selbst, sondern von
Uberwiegend professionellen Handwerkern durchgeflhrt werden. Darunter fal-
len insbesondere solche Arbeiten, die im Zusammenhang mit Warensortimen-
ten aus den Bereichen Elektro- und Sanitérinstallation, Holz, Innenausbau/Tro-
ckenbau und dem Bereich Bauelemente zu sehen sind. Im Garten gewinnt das
Handwerk ebenfalls an Bedeutung — so gelangen beispielsweise Outdoorpflan-
zen sowie Gartenbaustoffe zunehmend Uber den Garten- und Landschaftsbau
(GaLaBau) an private Endabnehmer. Das kombinierte Angebot von Waren und
Dienstleistungen, garniert mit kurzfristigen Umsetzungszeiten, Gewahrleis-
tungsgarantien, Lieferservice und handwerklich fachgerechter Arbeitsausfih-
rung, ist folglich ein Uberzeugendes Paket, das bei einer Vielzahl von Kunden,
insbesondere bei den kaufkraftigen, punkten kann. In Verbundangeboten aus
Waren- und Dienstleistungen dlrfte nicht nur kurzfristig, sondern angesichts
des demografischen Wandels auch langfristig fir Bau- und Heimwerkermarkte
sowie flr die unterschiedlichen Fachmarktformate ein bislang eher unzurei-
chend erschlossenes Umsatzpotenzial verborgen sein. Parallel dazu setzt sich

33



Der Verteilungskampf hat begonnen

dieser Trend in der zunehmenden Zahl sogenannter mobiler Generalisten oder
werkstattloser Handwerker (Klein- und Kleinstbetriebe) in nahezu allen Gewer-
ken des Bauhandwerks fort. Nicht nur auf das Handwerk selbst, sondern auch
auf den Fachhandel und andere Bezugsquellen dirfte diese Entwicklung einen
nachhaltigen Einfluss ausiben.

Bau- und Heimwerkermarkte miissen sich im Vielfrontenwettbewerb
behaupten

(ber diese Entwicklungen hinaus wird deutlich, dass sich die Bau- und Heim-
werkermdrkte in ihren einzelnen Sortimentsbereichen in einem zunehmenden
Vielfrontenwettbewerb befinden, in dem nicht nur strategische MafRnahmen
gegeniber Mitbewerbern derselben Stufe erforderlich sind, sondern in dem
man sich zusatzlich gegenlber den Aktivitaten von stationdren wie virtuellen
Spezialisten zu behaupten hat. Daraus lasst sich wiederum die zwingende
Notwendigkeit einer segment- oder warengruppenspezifischen Betrachtung
ableiten, in der dezidiert die jeweiligen wettbewerbsrelevanten Entwicklungs-
tendenzen auf Ebene der einzelnen Vertriebswege zu beriicksichtigen sind.
Jeder im DIY-Markt tatige Absatzmittler steht vielfachen Wettbewerbern gegen-
Uber: Die Betreiber von Bau- und Heimwerkermarkten missen sich dem Wett-
bewerb mit branchengleichen Formaten, dem horizontalen Wettbewerb, mit
kankurrierenden Bau- und Heimwerkermarkten stellen. Zusatzlich gilt es, den
Wettbewerb mit Sortimentsspezialisten, branchenfremden Anbietern, Handwerk
und Onlineanbietern, den vertikalen Wettbewerb, anzunehmen. Zu nennen
waren dabei Sortimentsspezialisten (z. B. Fachgartencenter, Raumausstattungs-
handel, Fliesen-, Leuchten-, Sanitdrfachmarkte, Holzfachhandel, Baustoffhandel
etc.), aber auch branchenfremde Akteure etwa aus dem Lebensmittelhandel
(SB-Warenhauser, Supermarkte, Lebensmitteleinzelhandels-Discounter) oder
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dem Mdbelhandel. Zudem stehen die Unternehmen des Baumarkthandels im
Wettbewerb mit den unterschiedlichen Gewerken des Bauhaupt- und Ausbau-
gewerbes oder des GalLaBau. Und nicht zuletzt mussen die Bau- und Heim-
werkermarkte auch im Wettbewerb mit Akteuren des Fachgrofhandels, die

im B2C-Geschaft tatig sind, und mit Onlinespezialisten und Onlinegeneralisten
bestehen.

Wettbewerb findet ferner zwischen Grof¥flachen- und Kleinflachenkonzepten,
unterschiedlichen Preislagenkonzepten sowie an unterschiedlichen Standort-
lagen (Stadt versus Land, Agglomerationen versus Solitarlagen), zwischen Sys-
temhandel und ungebundenen Anbietern sowie zwischen Herstellermarken und
Eigenmarken des Handels statt. Das Spektrum an Entwicklungsmaglichkeiten
ist dabei fir alle Anbieter genauso vielfaltig wie schwierig. Aber genau diese
Herausforderungen in Verbindung mit dem hohen Umsatzpotenzial sind es, die
der Branche Dynamik verleihen und sie so interessant fiir viele Anbieter machen.

Klaus Peter Teipel
Inhaber Teipel Research &
Consulting, Pulheim (1)

Boris Hedde
Geschaftsfihrer,
IFH K&In (r)




KOMPETENZ IN DIY & GARTEN

MARKTE & WARENGRUPPEN, VERTRIEBSWEGE, VERBRAUCHER

Wir verdffentlichen jahrlich eine Vielzahl an Publikationen und
STUDIEN & Daten fur den DIY- und Gartenmarkt.

MARKTDATEN Inhalte sind u.a. Marktvolumina zu Endverbraucherpreisen,
Vertriebswegestrukturen, aktuelle Konsumenten-/Handelstrends,
Produktion, Im-/Export, Prognosen und szenarische Markt-
betrachtungen; fur Deutschland und Europa.

BAU- UND HEIMWERKERMARKTE, FACHGARTEN-CENTER,
BAUSTOFF-/HOLZFACHHANDEL

Basierend auf unserer fundierten Branchenkenntnis fihren wir
STANDORT- jahrlich rund 50—60 Markt- und Standortanalysen durch.
ANALYSEN
Die uns vorliegenden, umfassenden Datengrundlagen sowie das
langjahrige Branchen- und Methodik-Know-how ermdglichen eine
fundierte Analyse, die als belastbare Entscheidungsgrundlage fir
Unternehmer und Investoren dient.

CROSS-CHANNEL-MANAGEMENT, MOBILE COMMERCE,
CUSTOMER JOURNEY ETC.

Mit dem ECC KolIn ist das IFH seit 1999 im E-Commerce aktiv und
bearbeiten Zukunftsthemen im Handel: z.B. Cross-Channel-
E-COMMERCE  Management, Mobile Commerce oder Payment.

In maRgeschneiderten Projekten unterstiitzen wir unsere Kunden
bei strategischen Fragen rund um E-Commerce- und Cross-
Channel-Strategien, bei der Entwicklung neuer Markte und Ziel-
gruppen oder bei Fragen der Kanalexzellenz.

MARKETING & VERTRIEB, B2B & B2C, HERSTELLER UND HANDEL

Wir bieten Herstellern und Handel eine Begleitung in Form von
STRATEGIE-  Strategie- und Umsetzungsberatung an.

WORKSHOPS/ ° Strategieworkshops

» Status-Quo Bericht zum Leistungsprofil im Wettbewerbskontext
-BEGLEITUNG » Definition von Wachstumszielen und -markten
> Definition individueller Positionierung und Leistungen zur
Zielerreichung (Geschaftsmodell)
> Businessplan/-maRnahmen

Bild: fotolia.com | © alphaspirit

IFH ) = Klaus peter teipel IFH Institut fur Handelsforschung GmbH | www.ifhkoeln.de
KOLN

RETAIL CONSULTANTS research & consulting klaus peter teipel | research & consulting | www.klauspeterteipel.de




Die Baumarktbranche im Zeitalter der Digitalisierung
von Angela Schmidt-Willacker, Head of Retail Germany, GfK Retail & Technology GmbH

Online versus stationdr, Omnichannel, Multichannel, Seamless Commerce, Mobile oder Social Shopping - die letzten Jahre wurden vor allem von immer neuen
Begrifflichkeiten aus der inzwischen omniprasenten digitalen Welt gepragt. Doch welche dieser Schlagworte sind tatsachlich im Handel angekommen? Wodurch
wurde die Do-it-yourself-Branche maftgeblich verandert? Oder kamen die starksten Einflussfaktoren vielleicht aus der traditionellen Welt, dem stationdren Handel?

Die Baumarkte haben in den vergangenen Jahren durchaus ereignisreiche Zeiten
durchlebt — dies zeigt auch der Total-Store-Report der GfK: Im Jahr 2013 lag der
Gesamtumsatz der Bau- und Heimwerkermarkte in Deutschland noch bei 18,80
Milliarden Euro —was einem minimalen Plus von 0,10 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr entsprach. 2014 erzielte die Branche lediglich noch 1760 Milliarden Euro,
der Umsatz lag damit gut 6 Prozent niedriger. Die zunehmende Handelskonzen-
tration des stationdren Einzelhandels hat auch vor der Baumarktbranche nicht
haltgemacht. Die Schlieungen der Praktiker- und Max-Bahr-Markte im Laufe von
2013 und in den ersten Waochen des Jahres 2014 haben das Umsatzvolumen der
Branche merklich schrumpfen lassen. 2015 lag der Gesamtumsatz dann wieder
bei immerhin knapp 18 Milliarden Euro — dies zeigt, dass die Branche einen Teil

des zunachst weggefallenen Umsatzvolumens auffangen konnte. Es wird jedoch
trotz der Neuerdffnungen in den letzten Jahren und trotz der Ubernahmen von ge-
schlossenen Markten des Praktiker-Konzerns deutlich, dass zumindest ein Teil des
Umsatzes bislang nicht innerhalb des Vertriebskanals kompensiert wurde. Wenn
also die verbliebenen Baumarktunternehmen den Umsatz nicht komplett auffan-
gen konnten —wohin ist der Umsatz dann abgewandert? Oder sind vielmehr die
Kunden abgewandert, der Umsatz in Summe ist jedoch geblieben?

Vertriebskanal Internet und Fachhandel setzen Baumarktbranche
unter Zugzwang

Betrachtet man exemplarisch einzelne Warengruppen im Querschnitt Uber ver-
schiedene Vertriebskanale hinweg, so wird deutlich, dass vor allem Warenhauser,
Versender und Internetgeneralisten (engl. Pure Player) in den letzten drei Jahren
die Gewinner der Entwicklung sind. Beispiel Elektrowerkzeuge: Im Vergleich von
2013 zu 2015 konnten die Bau- und Heimwerkermarkte im Umsatz um 8 Prozent
wachsen, wohingegen die Warenhauser, Versender und Internetgeneralisten
ihren Umsatz um gut 80 Prozent steigerten. Ein ahnliches Bild zeigt sich bei den
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motorisierten Gartengeraten: Auch hier wuchs der Umsatz tUber diesen Vertriebs-
kanal acht Mal starker als bei den Bau- und Heimwerkermarkten. Sicherlich muss
speziell bei den Motorgartengerdten das noch deutlich niedrigere Umsatzniveau
bei Warenhausern, Versendern und Pure Playern verglichen mit den Bau- und
Heimwerkermadrkten bertcksichtigt werden. Im Bereich der Elektrowerkzeuge
erzielen diese jedoch bereits rund ein Drittel des Umsatzvolumens der Bau- und
Heimwerkermarkte.

Dieser Quervergleich tber verschiedene Vertriebskandle hinweg zeigt, dass ein
Teil des Umsatzvolumens in den Vertriebskanal Internet abgewandert ist. Aber
auch der traditionelle Fachhandel konnte sein Umsatzvolumen steigern. Der fur
die motorisierten Gartengerate spezialisierte Fachhandel beispielsweise konnte
seine Erldse im Jahr 2015 gegeniber 2013 um 30 Prozent anheben.

Eine weitere Warengruppe von Bedeutung sind die Baustoffe — ein Warenbe-
reich, in dem die Bau- und Heimwerkermarkte durchaus in Konkurrenz zum
Baustofffachhandel treten. Selbst wenn die Baustofffachhandler, jingster Kanal
im GfK-Handelspanel, primar die Profis ansprechen, kommt es hinsichtlich der
Kundengruppen durchaus zu Uberschneidungen mit den Bau- und Heimwerker-
markten. Betrachtet man die jingsten Entwicklungen des ersten Halbjahrs 2016,
S0 zeigt sich, dass die Bau- und Heimwerkermarkte ein Umsatzwachstum von 1,9
Prozent gegeniber dem Vorjahreszeitraum erzielen konnten, wohingegen der
Baustofffachhandel - sicherlich auch bedingt durch die aktuell duerst positiven
Entwicklungen im Wohnungsbau — um 74 Prozent wuchs.

Baumarkte bleiben trotz Konkurrenz auf gutem Wachstumskurs
Im Vergleich zu konkurrierenden Vertriebskanalen erscheint die Entwicklung

im Bau- und Heimwerkermarkthandel in Summe zunachst etwas schwacher.
Dennoch bleiben die Bau- und Heimwerkermarkte weiterhin auf einem guten



Wachstumskurs. Dies zeigt sich etwa bei der Betrachtung der durchschnittlichen
Umsatzentwicklung je Baumarktstandort: Bricht man das Gesamtumsatzvolumen
unter Berlicksichtigung der SchliefRungen sowie Neu- und Wieder6ffnungen
infolge der Insolvenzen von Praktiker und Max Bahr auf die zurlickgegangene
Anzahl der Standorte herunter, ergibt sich im Vergleich der Jahre von 2015 zu 2013
ein Umsatzplus von gut 6 Prozent je ,durchschnittlichem Baumarktstandort”. Diese
Entwicklung beschreibt nur einen Durchschnittswert Uber alle Baumarktstandorte in
Deutschland hinweg. Doch bleibt festzuhalten, dass die Unternehmen einen erheb-
lichen Umsatzanteil nach dem Wegfall der Praktiker- und Max-Bahr-Standorte in der
Branche halten konnten —zum Teil aufgrund neuer oder Ubernommener Standorte,
zum Teil auch mithilfe neuer kanaltibergreifender Onlineangebote. Zu nennen sind
hier beispielsweise Click-&-Collect-Services oder die Entwicklung eigener YouTube-
Kanéle zur Kundenberatung oder zum Austausch mit den Kunden in den sozialen
Netzwerken. Darlber hinaus gibt es eine weitere spannende Entwicklung, die die
Bestrebungen der Baumadrkte widerspiegelt, ihren Kunden einen noch besseren
Service zu bieten: neue optimierte Kleinflachenkonzepte, die die Nahe zum Kunden
verbessern sollen, damit er dort bedient wird, wo er es erwartet.

0b digital oder traditionell, ob online oder stationdr, die Kunden haben inzwischen
die Wahl - und die Unternehmen der Bau- und Heimwerkermarkte damit die
Méglichkeit, mit attraktiven Angeboten fir ihre Kunden auch in Zukunft relevant
zu bleiben.

Angela Schmidt-Willacker
Head of Retail Germany,
GfK Retail & Technology
GmbH
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Digitalisierung in der DIY-Branche: Endgame Amazon

von Dr. Sascha Haghani, Senior Partner und Stellv. CEO Deutschland, Roland Berger, und Dr. Matthias Holzamer, Partner, Roland Berger

Die Digitalisierung verandert das Marktgefiige vieler Wirtschaftszweige. Betroffen ist bislang insbesondere der Einzelhandel. Auch die DIY-Branche muss sich
den neuen Herausforderungen stellen. Vom bislang iiberschaubaren Onlineengagement der Baumarktunternehmen profitiert aktuell vor allem Amazon. Der
E-Commerce-Riese ist im Bereich ,DIY und Baumarkt" als Vollsortimenter erste Anlaufstelle fiir einen Grofteil der DIY-Onlinekunden. Die Baumarktbranche muss
neue Digitalisierungsstrategien entwickeln, um auch in Zukunft im Wettbewerb um die DIY-Kunden bestehen zu kénnen.

Wer sich mit aktuellen Trends und Entwicklungen der Wirtschaft auseinandersetzt,
kommt derzeit branchentbergreifend an dem Thema ,Digitalisierung” kaum vorbei.
Die digitale Transformation durchzieht alle Bereiche des Wirtschaftslebens und
kann - richtig umgesetzt — als Enabler wirken und dazu beitragen, Wettbewerbsvor-
teile gegeniber der Konkurrenz zu erlangen und zu behaupten. Dabei verandert die
Digitalisierung mit ihrer disruptiven Dynamik in vielen Branchen das gesamte Markt-
geflige. Betroffen ist bislang insbesondere die Einzelhandelsbranche, in der eine
deutliche Verschiebung von stationdren zu Onlinetransaktionen zu beobachten ist.

Dieser Trend stellt auch im DIY-Markt viele traditionelle Akteure vor groke Heraus-
forderungen: Mit einem Anteil von 5,0 Prozent liegt der E-Commerce-Umsatz in der
DIY-Branche in Deutschland aktuell noch unter dem Einzelhandelsdurchschnitt
(8,6 Prozent im Jahr 2015). Die Branche steckt so gesehen noch in den Kinderschu-
hen und bietet gleichzeitig grofles Potenzial fir die kommenden Jahre. Prognosen
gehen davon aus, dass sich der Anteil der Onlineumsatze bis 2020 mindestens
verdoppeln wird.

Durch das bislang tberschaubare Onlineengagement der stationaren DIY-Ketten,
die 2,5 Prozent ihrer Umsatze im Jahr 2015 online erzielten, profitiert aktuell vor allem
Amazon. Der E-Commerce-Riese zahlt zu den Vollsortimentern im Bereich ,DIY und
Baumarkt" und ist die erste Anlaufstelle fir einen GroRteil der DIY-Onlinekunden. Mit
mehr als 25 Millionen aktiven Nutzern im deutschen Markt ist Amazon omniprasent
und hat gute Chancen, der neue Top Player der Baumarktbranche zu werden. Mit

25 Millionen Kunden in Deutschland ist Amazon omniprasent und in vielen Bereichen
des E-Commerce etabliert!

Amazon Best Practices

Prinzip der Sortimentsfihrerschaft durch Kombination von
1 Eigen- und Handlersortiment (Marktplatz) — mit > 3 Mio. Baumarkt-
artikeln ist Amazon Vollsortimenter im DIY-Segment

Y \) Wettbewerb im Amazon-Marktplatz und Verhandlungsmacht
2 sorgen fir beste Preise — zudem verstarkt Einsatz dynamischer
g Preissetzung

Gut ausgebaute Logistikinfrastruktur und hoher Automatisierungsgrad

3 a in vielen Bereichen — dadurch sehr kurze Lieferzeiten

Durch bewdhrtes Produktbewertungssystem und Vorteile der Amazon
4 Prime Mitgliedschaft wird ein starker Lock-In-Effekt beim Kunden
erzeugt

Amazon ist heute im Bereich ,,DIY und Baumarkt" als Vollsortimenter
erste Anlaufstelle fiir DIY-Onlinekunden

Amazons Methoden haben sich heute als Best Practices in nahezu allen Berei-
chen des E-Commerce etabliert, von der Kundenbindung bis hin zur Logistik. Wer
das Erfolgsrezept von Amazon verstehen will, muss bei der strategischen Positio-
nierung ansetzen. Den Mittelpunkt bildet dabei die Vereinigung zweier eigentlich
gegensatzlicher Grundprinzipien: der Sortimentsfihrerschaft und der Preisfihrer-
schaft. Diese Kombination erlaubt es Amazon, ein einzigartiges Kundenerlebnis
zU generieren, welches in einem Nachfragezuwachs resultiert, der wiederum
neue Handler anzieht und gréfiere Kostenvorteile ermdglicht.

Dieser Prozess setzt sich stetig fort und beschert Amazon ein anhaltendes
Wachstum im Handel. Durch das Marktplatzkonzept erweitert Amazon das
Sortiment kontinuierlich und die Konkurrenz der Handler untereinander stellt
niedrige Preise fur den Endkunden sicher. Eine stark vertikal integrierte Logistik,
die extrem kurze Lieferzeiten ermdglicht, rundet das Amazon-Kundenerlebnis ab.

Doch damit nicht genug. Eine weitere Starke des Onlinegiganten ist sein wach-
sendes Wissen tber Kunden und ihre Wiinsche. Dazu analysiert Amazon ihr Such
und Kaufverhalten und passt Produktempfehlungen und Preise dynamisch an.
Hinzu kommt der Lock-in-Effekt durch die Verfligbarkeit umfangreicher Kunden-
rezensionen fir eine breite Produktpalette und Angebote im Rahmen der
Amazon-Prime-Mitgliedschaft. Die beschriebenen Mechanismen ermdglichen

es Amazon, sich schnell und stark in neuen Segmenten zu etablieren und dort

Wie konnen sich die DIY-Ketten
vor Amazons Marktmacht schiitzen?

Quelle: Roland Berger



Wachstum auf Kosten der Konkurrenz zu generieren. Das Unternehmen hat im
Laufe der vergangenen Jahre eine Marktmacht erreicht, die es dem Unternehmen
erlaubt, gnadenlos mit Lieferanten und Wettbewerbern umzugehen. Darliber
hinaus erzielt Amazon mit dem reinen Onlinegeschaft Kostenvorteile gegen-
Uber der stationdren Konkurrenz, die hohe Ausgaben fiir Flachen und Persanal
abzudecken hat.

Stationarer DIY-Handel muss digitale Konzepte entwickeln, um im Wettbewerb
zu bestehen

Auch die deutsche DIY-Branche muss sich der groRen Gefahr durch Amazon
bewusst sein. Deutschland ist mit einem Umsatzanteil von 11 Prozent nach den
USA bereits der zweitstarkste Markt fiir Amazon und damit ein strategisches
Fokusland fir den E-Commerce-Giganten. Zudem verfligt Amazon in Deutschland
Uber eine sehr gut ausgebaute Logistikinfrastruktur, die eine Ausweitung des
Handels mit Baumarktartikeln problemlos ermdglicht.

Der stationdre DIY-Handel ist gezwungen, sich schnellstmdglich auf die neue
Situation einzustellen und digitale Konzepte voranzutreiben. Reagiert die Branche
nicht oder zu spat auf aktuelle Entwicklungen, droht ein Verlust erheblicher Markt-
anteile an Amazon und andere E-Commerce-Mitbewerber. Dabei steht die Frage
im Mittelpunkt, wie eine geeignete strategische Paositionierung aussieht, mit der
es gelingen kann, digitale Angebote mit stationarem Handel zu integrieren und
einen Mehrwert fUr den Kunden zu schaffen. Ein konventioneller Multichannel-
Ansatz reicht hier in der Regel nicht aus. Digitalisierung sollte als Chance zur

Um den Verlust von Marktanteilen an Amazon zu verhindern, miissen die
DIY-Ketten ihre Starken auch digital umsetzen.

Handlungsfelder

Digitale Transformation .. und strategische Optionen

Automati-
sierung

1

Digitale
Daten

Marktbesetzung

B&

Digitaler
Kundenzugang

)]

Vernetzung

Quelle: Roland Berger

Integration digitaler und stationarer Angebote
Onlineanbindung stationarer Services' bietet Differenzierungs-
potenzial — dadurch Starkung der Kundenbindung und
Steigerung der Kundenfrequenz auf der Flache

gezielte Besetzung eines bestimmten Marktsegments, um
eigene Starken auszuspielen — Einsatz digitaler Marketing-
aktivitaten, um Kundenbindung zu intensivieren

Bspw. Holzzuschnitt, Anmischen von Farben etc.

Differenzierung und fir neues Wachstum begriffen werden. Wer digital nicht
bestehen kann, der wird auch stationar langfristig keinen Erfolg haben.

Wie kann nun ein solches Geschaftsmodell aussehen? Das Beispiel Amazon
verdeutlicht, dass eine erfolgreiche Digitalisierungsstrategie einen ganzheitlichen
Ansatz verfolgen sollte. Dieser kann die Ebenen digitale Daten, Automatisierung,
Vernetzung von Maschinen und Menschen sowie digitaler Kundenzugang verbin-
den. Ein konkretes Beispiel fUr Digitalisierung ist die Onlineanbindung von Bestell-
funktionen flir Services, die nur stationar erbracht werden kdnnen, wie beispiels-
weise den Holzzuschnitt. Derartige Angebote bieten Differenzierungspotenzial
und kénnen dazu beitragen, die Kundenfrequenz auf stationaren Verkaufsflachen
zu erhdhen sowie die Kundenbindung zu starken.

Neben den Digitalisierungsmafinahmen stellt die Besetzung eines bestimmten
Marktsegments als Spezialist eine weitere strategische Option dar. Dieses Vorgehen
bietet vor allem Vorteile fr die Gestaltung von Marketingaktivitaten, die eine
emotionale Bindung des Kunden an ein Unternehmen férdern. Alternativ kann

die Bildung von Kooperationen entlang der Wertschdpfungskette eine sinnvolle
Maftnahme darstellen, um den gemeinsamen Markteinfluss zu erhéhen, Margen-
rickgange zu verhindern und ein starkeres Gegengewicht zu E-Commerce-Riesen
wie Amazon aufzubauen. Es steht fest, dass der DIY-Branche grofe Umbriiche
bevorstehen, denen die Akteure im stationaren Markt mit innovativen Konzepten
begegnen missen, um einen Verlust von Marktanteilen zu verhindern und sich
auch kiinftig im Wettbewerb behaupten zu kdnnen.

Dr. Sascha Haghani
Senior Partner und Stellv.
CEQ Deutschland,
Roland Berger

Dr. Matthias Holzamer
Partner, Roland Berger

Kooperation entlang der Wertschopfungskette
ermaglicht Erhohung des Markteinflusses — starkeres
Gegengewicht zu groRen E-Commerce-Spielern (Amazon)
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Europa Konsumbarometer 2016: Generation 50+ zwischen Farbpalette und Akkubohrer

von Harald Birr, Bereichsleiter Sales Retail, Commerz Finanz GmbH

~Wer rastet, der rostet" ist das Motto der aktiven Generation 50+. lhre Freizeit verbringt sie haufig in den eigenen vier Wanden. Gartnern, Heimwerken und
manuelle Tatigkeiten zahlen bei vielen erst im Alter zu den beliebten Hobbys. Fiir die DIY- und Baumarktbranche haben die Best Ager daher eine hohe
Relevanz, wie das Europa Konsumbarometer 2016 belegt, eine reprasentative Verbraucherbefragung im Auftrag der Commerz Finanz GmbH. Auch die
deutsche Generation 50+ zeigt sich vom Heimwerken begeistert. Fiir die Unternehmen der Baumarktbranche gilt es, mit kundenorientierten Sortimenten,
Vertriebskonzepten und Services das Lebensgefiihl ,,DIY" der Generation 50+ zu bedienen.

Europa wird reifer. Aufgrund des demografischen Wandels kommen in den nachs-
ten Jahren mehr Menschen ins Rentenalter als je zuvor. Das wird die Gesellschaft
und den Konsum nachhaltig verandern. Die Studie ,Europa Konsumbarometer
2016" riickt das Kaufverhalten der Generation 50+ in den Vordergrund. Sie unter-
sucht, wie sie ihre Freizeit verbringt oder welche Trends beim Wohnen und
Einkaufen fr sie relevant sind. Und wie sie sich Uber die aktuellen Produkte in-
formiert. Dabei nimmt sie auch den Entscheidungsprozess vor dem Kauf genauer
unter die Lupe. ,Wer rastet, der rostet” - so lautet das Motto der aktiven Genera-
tion 50+. Inhre Freizeit verbringt sie hdufig in den eigenen vier Wanden. Gartnern,
Heimwerken und manuelle Tatigkeiten zahlen bei vielen erstim Alter zu den be-
liebten Hobbys. Fir die DIY- und Baumarktbranche haben die Best Ager eine hohe
Relevanz, denn beim Konsum kommt ihnen eine Doppelfunktion zu: Zum einen
greifen sie selbst gerne zu Akkubohrer, Schleifgerat oder Farbrolle. Zum anderen
unterstitzen viele Uber 50-Jahrige ihre Nachkommen finanziell, beispielsweise bei
Ausgaben fir Unterkunft (38 Prozent) oder grofere Anschaffungen (56 Prozent).

Deutsche Generation 50+ im DIY-Fieber

Die Deutschen sind begeisterte Heimwerker. Jeder zweite tiber 50-Jahrige mdchte
im laufenden Jahr umbauen oder renovieren. Damit haben sie europaweit die
groRten Ambitionen, ihren Wohnraum selbst zu gestalten. Bei den Jingeren sind
es 45 Prozent. Konkrete Ausgaben im Bau- und Gartenmarkt planen 18 Prozent der
Alteren sowie 26 Prozent der Jiingeren. Letztere bauen den eigenen Haushalt oft
noch auf und machten sich zudem eine Grundausristung an Heimwerkergeraten
zulegen. Generationsibergreifend mdchten 2016 mehr deutsche Verbraucher
renovieren als im Vorjahr (47 Prozent, plus 4 Prozentpunkte). Auch die Kaufabsich-
ten fur Heimwerker- oder Gartengerate nehmen zu (22 Prozent, plus 2 Prozent-
punkte).

Eingestaubte Inneneinrichtung? Keineswegs!

Ein gemdtliches Zuhause braucht nicht nur frisch gestrichene Wande, sondern
will auerdem eingerichtet werden. 28 Prozent der Uiber- und 41 Prozent der
unter 50-J&hrigen planen, in den kommenden Monaten neue Mdbel zu kaufen.
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62 Prozent der Deutschen kaufen diese in Fachmarkten ein, mehr als in jedem
anderen Land des Konsumbarometers. Gerade fr die Generation 50+ kommen
dafiir auch Einrichtungsgeschadfte in der Innenstadt infrage. Das Internet folgt erst
auf Platz vier der Beliebtheitsskala. Denn drei von vier Uiber 50-Jahrige (73 Prozent)
mochten die Mbel zuerst sehen und anfassen, bevor sie sich fiir einen Kauf
entscheiden. 45 Prozent sehen den Mébelkauf als Event: Sie haben Spaft daran,
sich ihre Mdbel im Geschaft auszusuchen.

Generation 50+: Freude am Dekorieren und Gestalten

Wer viel Geld flr das Eigenheim ausgibt, mochte auch Zeit zu Hause verbringen.
Denn dort wird es keineswegs langweilig. Gerade die 50- bis 75-Jahrigen schmo-
kern gerne in einem spannenden Krimi, spielen oder gehen kleinen DIY-Projekten
nach (48 Prozent mindestens vier Stunden pro Woche). Die Instandhaltung des
Hauses, die Gartenarbeit oder die Bepflanzung des Balkons ist der europdischen
Generation 50+ ebenfalls wichtig. Mit manuellen Tatigkeiten (Heimwerken, Gart-
nern, Dekorieren, Nahen) verbringt mehr als jeder Dritte (35 Prozent) mindestens
ein Mal pro Woche und jeder Funfte (18 Prozent) sogar haufiger Zeit. Nur halb so
viele Nichtsenioren sind in dieser Richtung aktiv.

Digital informieren, vor Ort konsumieren

Die Uber 50-Jahrigen sind keine Spontankaufer. Sie recherchieren grindlich,
bevor sie an die Kasse gehen. Europaweit nutzen 60 Prozent der Alteren Preisver-
gleich-Tools, in Deutschland sind es 56 Prozent. Jeder zweite Deutsche liest die
Bewertungen anderer Verbraucher (50 Prozent), um sich eine Meinung Uber die
Produkte zu bilden. Vor Ort entscheiden die Alteren pragmatisch und rational:

83 Prozent vergleichen im Geschaft alternative Produkte. Dabei suchen sie vor
allem nach Preis, Qualitat und Funktionen aus. ,Altere sind kauferfahren, blicken
auf drei, vier Jahrzehnte Konsumerfahrung zurtick und entscheiden entspre-
chend reflektiert”, bestatigt Alexander Wild, Experte fiir Senioren-Marketing.
,Dabei sind Produktbewertungen und Empfehlungen fiir sie ein wichtiges Krite-
rium. Unternehmen sprechen die Generation 50+ mit guter Ware zu einem fairen
Preis und kompetentem Service an."



Wie gehen Sie bei groferen Anschaffungen vor? Welches sind aus Ihrer Sicht die fiinf wichtigsten Entscheidungskriterien bei
Antworten ,Sehr oft" oder ,Ziemlich oft" grofReren Anschaffungen?
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Europa Konsumbarometer 2016: Generation 50+ zwischen Farbpalette und Akkubohrer

Ein Verkaufer im richtigen Alter

Auch die personliche Beratung ist flr die Uber 50-Jahrigen wichtig. Deswegen
tatigen sie grofere Anschaffungen wie Elektrohaushaltsgerate vor allem in Fach-
markten (38 Prozent), in Deutschland sind es sogar 52 Prozent. Als erfahrene und
reflektierte Konsumenten legen sie Wert auf den Rat eines fachkundigen Experten
und kaufen lieber ,offline" (54 Prozent). Dabei bietet ihnen der Gang ins Geschaft
zusatzlich eine Gelegenheit, um soziale Kontakte zu kniipfen. Das Gesprach mit dem
Verkaufspersonal oder die Chance, zuféllig einen Bekannten zu treffen, méchten
viele nicht missen.

Teilen will gelernt sein

Fir die Mdglichkeiten der Share Economy ist die Generation 50+ grundsatzlich
offen. 61 Prozent stehen ihr positiv gegendber. Knapp jeder Zweite hat sich in der
Vergangenheit bereits Gegenstande geliehen, statt sie zu kaufen. Im Vergleich zu
ihren Nachbarn fallt den deutschen Best Agern die gemeinsame Nutzung von Gar-
tengerdten, Kiichenmaschinen & Co. noch etwas schwer. Beim Leihen von Gerdten
belegen sie europaweit gemeinsam mit den Ruméanen die letzten Platze (Deutsch-
land 38 Prozent, Rumanien 37 Prozent).

Der Blick in die einzelnen Produktkategorien zeigt: Die Bereitschaft der deutschen
iber 50-Jahrigen, ihren Besitz in Zukunft zu teilen, ist bei Werkzeugen am héchsten
(40 Prozent). Bei Unterhaltungselektronik (10 Prozent) sowie Kiichengeraten und
Kleidung (jeweils 15 Prozent) kommt dies hingegen kaum infrage.

Fazit: Der demografische Wandel wird die Gesellschaft und den Konsum nachhaltig
verandem. Dies betrifft auch die DIY-Branche: Die Generation 50+ zeigt sich heute
vom Heimwerken begeistert. FUr die Unternehmen der Baumarktbranche wird es
heute und in Zukunft darauf ankommen, zielgruppengerechte Sortimente zusam-
menzustellen und mit innovativen Vertriebskonzepten das Lebensgefinl ,DIY" der
Generation 50+ erfolgreich zu bedienen.
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Waren Sie bereit, folgende Gegenstdnde nicht mehr zu besitzen, sondern mit
anderen zu teilen?
Antwort: ,Ja, sehr wahrscheinlich”
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Ihre Nr. 1 fuiir Raumgestaltung

Wir sind deutschlandweit der gréRte Fachmarkt fur
Raumgestaltung. Mit unseren hochwertigen Farben,
Tapeten, Bodenbelagen, Badausstattungen, Gardinen,
Sonnenschutzsystemen, Bettwaren und Matratzen ge-
stalten wir Lebensraume fur Millionen von Menschen.

Von der Fachberatung und Sonderanfertigung bis hin
zu unserem eigenen Liefer- und Montageservice hel-
fen wir unseren Kunden dabei, ihre Winsche und Vor-
stellungen zu verwirklichen.

Unsere erstklassigen Produkte und die einzigartigen
Serviceleistungen lassen Wohntraume wahr werden.
So wird jedes Zuhause ein Ort zum Wohlfiihlen und
Entspannen! Der Erfolg gibt uns Recht: Mehr als 180
Hammer Fachmarkte wurden seit 1976 gegriindet.

www.hammer-heimtex.de

Bodenbelidge - Teppiche - Farben - Tapeten -

Hammer

Gardinen

- Sonnenschutz -

Badausstattungen




Der ,,schizophrene® Konsument

von Jens Lonneker, Inhaber und Geschaftsfihrer, rheingold salon Kdln

Viele Menschen haben heute kein Problem damit, mehrere Auffassungen zu vertreten, die sich eigentlich widersprechen. Der ,,schizophrene* Konsument und
Kunde ist Produkt der gesellschaftlichen Entwicklung und zeigt ein verdandertes Konsumverhalten - mit erheblichen Konsequenzen fiir ganze Wirtschaftszweige,
auch fiir die DIY-Branche. Deren Unternehmen miissen sich in allen Geschaftsprozessen auf die veranderten Kunden einstellen.

Was ist nur mit den Verbrauchern los? lhre Forderungen erscheinen heute oft
schizophren. Milch soll zu Tiefpreisen angeboten werden, aber nur von glicklichen
Kihen in Weidehaltung. Natlrlich achtet man auf spritsparende Fahrzeuge, aber
ein wenig Spaf darf der Achtzylinder ja durchaus machen. Und 60 Prozent der
Konsumenten, die Fleisch im Discount kaufen, sind natrlich gegen Massentier-
haltung. Unterschiedliche, widerspriichliche Positionen zu vertreten, ist heute an
der Tagesordnung, dies ist eins der Kernergebnisse der aktuellen rheingold-Studie
flr die Heinz Lohmann Stiftung. Etwa die Halfte der Blrger gibt an, ihre Meinungen
haufig sehr schnell wieder zu andern. Und sie glauben, dies auch bei anderen zu
beobachten - Zitat: ,Ich habe nicht eine Meinung, sondern ganz viele!" Die Kon-
sequenzist eine Vielfalt parallel vertretener Auffassungen. Zahlreiche Menschen
haben heute kein Problem damit, mehrere Auffassungen zu vertreten, die sich
eigentlich widersprechen.

»ich habe viele Meinungen!*

Doch woher kommt diese Entwicklung? Hier lohnt ein kurzer Blick in die Geschichte.
Einst bestand in den birgerlichen Gesellschaften die Forderung, dass in der
Offentlichkeit verniinftig, rational und in sich schliissig argumentiert werden
muss. Fur Geflihle, Befindlichkeiten, irrationale ,Anteile” gab es die Privatsphare,
die diesen ,psycho®-logischen Momenten mehr Aktionsspielraume bot. Diese
historische Aufteilung wurde zudem noch mit einer grundsatzlichen Zuordnung
der Geschlechter verbunden und zementiert: Manner erhielten die gesellschaft-
liche Zustandigkeit fir den offentlichen Raum, Frauen flr den privaten. Manner
hatten die Aufgabe, eher wenig Gefiihle offen zu zeigen und die Contenance zu
wahren, von Frauen wurden emotional gepragte AuRerungen dagegen geradezu
erwartet.

Die jiingsten gesellschaftlichen Entwicklungen heben diese historische Auftei-

lung jedoch auf mit der Folge, dass Dimensionen des Privaten im 0ffentlichen
Raum Akzeptanz finden und umgekehrt. Die Psychologik, die Geflihle, das eigene
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Empfinden sind damit fur den éffentlichen Raum salonfahig geworden. Im
Geflhlsleben kdnnen wir durchaus widerspriichlich empfinden und sind nicht zur
Rationalitat verpflichtet. Dies ist auch der Grund dafir, warum die gefiihlte Wirk-
lichkeit nicht mit rationalen Argumenten aus der Welt zu schaffen ist.

Die neue ,Proffentlichkeit”

Flr die dffentliche Meinungsbildung spielen Empfindungen und Gefiihle heute so-
mit eine sehr wichtige Rolle. Der private Raum wdchst in den ¢ffentlichen hinein
und umgekehrt, weswegen eher von einer neuen ,Proffentlichkeit* gesprochen
werden kann. Die Psychologisierung des 6ffentlichen Raums, wie sie die neue
Proffentlichkeit mit sich bringt, zeigt sich auch an weiteren Phanomenen — etwa
an dem der Meinungsschizophrenie: Heute fallt es den Biirgern zunehmend
schwerer, sich eine schlissige Meinung zu bilden. Und: Die gebildeten Meinungen
sind auRerdem oft nicht von Dauer. Die Konsequenz ist eine Vielfalt parallel vertre-
tener Auffassungen. Viele Menschen haben heute kein Problem damit, mehrere
Auffassungen zu vertreten, die sich eigentlich widersprechen. Ein weiteres Bei-
spiele hierfiir ist etwa: Okostrom anzupreisen, aber im ndchsten Moment nur den
glnstigsten Stromtarif zu akzeptieren.

Die sozialen Medien sind Kinder und Vertreter dieser Proffentlichkeit: Bei Posts auf
Facebook, Snapchat oder Instagram ist nicht mehr klar zu differenzieren, ob hier
Privates 6ffentlich gemacht oder der 6ffentliche Raum privatisiert wird. Umge-
kehrt er6ffnen Personen des dffentlichen Raums zunehmend auch Einblicke in
ihre privaten Bereiche - sei es Uber Homestorys in Gazetten oder indem sie ihren
Followern bei Twitter gestatten, ihnen in die Grauzone zwischen 6ffentlichem und
privatem Alltag zu folgen.

Meinungsbildner erleben diese Blrger dabei als saturiert, weil sie bequem immer
die gerade fir sie glinstige Haltung vertreten. Sie erleben diese dabei als extrem
unwillig, neue Entwicklungen zuzulassen oder zugunsten der Gemeinschaft auch



einmal Nachteile in Kauf zu nehmen: Von ein- und denselben Birgern werden
dann beispielsweise Stromtrassen vom Norden in den Stiden begrift, aber eine
Durchguerung im eigenen Wohngebiet abgelehnt. Eine notwendige Straken-
briicke soll selbstverstandlich gebaut werden, aber das Naturschutzgebiet soll
dennoch unangetastet bleiben.

Paradoxerweise ist dieses Zugleich an Meinungen nicht entlastend, sondern
belastend: Moglichst alle Optionen zugleich zuzulassen und anzustreben, wird
als anstrengend und fordernd erlebt — insbesondere dann, wenn dieses Prinzip
nicht nur die Meinungsbildung, sondern auch den eigenen Lebensalltag pragt.
Alle Befragten klagen darlber, dass der Alltag heute zu viel Stress und Belastung
entwickle — mit Burn-out und Depressionen als Konsequenz.

Was bedeutet diese neue ,,Proffentlichkeit" fiir Unternehmen?

Die Entwicklung zur ,Proffentlichkeit" hat durchaus heftige Konsequenzen fur
ganze Wirtschaftszweige. Im Bereich der Landwirtschaft stehen etwa moder-

ne, auf Effizienz ausgerichtete Wirtschaftsbetriebe in der Offentlichkeit oft am
Pranger und unter politischem Druck. Dabei nimmt sie die Meinungsschizophrenie
in die Zange: Teure Biohihner werden gefordert, aber kaum gekauft, wahrend die
Produkte aus der sogenannten Massentierhaltung groRe Umsatze erzielen. Mehr
als die Halfte der Menschen, die ihr Fleisch aus Massentierhaltung im Discount
einkaufen, lehnen aber eine Massentierhaltung ab.

Diese emotional gepragten Vorstellungen und Verhaltensweisen lassen sich im
Offentlichen Diskurs kaum allein durch rationale Argumente oder wissenschaft-
liche Expertisen verandern. Daflr ist es etwa wichtig zu verstehen, welche

Bilder in einer Branche den Biirgern und Konsumenten heute wichtig sind. Wer
beispielsweise die Begeisterung ftr bauerliche Idyllen fiir anachronistisch halt,
muss deren emotionale Wurzeln aufspiren. Das aber sind neue Anhaltspunkte
im Ringen um die Gunst 6ffentlicher Meinungen. Die zentrale Frage lautet dann:

Lassen sich die Wiinsche der Konsumenten anders bebildern? Und wenn ja, wie?
Diese Entwicklung hat enorme Konseguenzen fur die Kommunikation und das
Marketing der Unternehmen. ES ist sinnvoll, Marketing und Angebot starker nach
Aspekten auszurichten, die solche psychologischen Verfassungen bertcksichti-
gen. Auch der Handel steht pl&tzlich vor Fragestellungen, die bislang eher fir Mar-
kenprodukte der Industrie von Bedeutung waren: Flir welche Werte steht meine
Marke jenseits von Preis, Angebotsvielfalt und Erreichbarkeit? Welchen Mehrwert
kdnnen wir als Handler den Konsumenten bieten? Welche emotional gepragten
Motivationen des Kunden sollen dabei angesprochen werden?

Unternehmen miissen Kunden heute auch emotional ansprechen

Dabei gibt es natirlich kein allgemeines Patentrezept fir alles und jedes in der
Meinungsbildung. Aber es wird so sein, dass die Anforderungen an die Kommu-
nikation eher steigen: Wer in der neuen ,Proffentlichkeit" etwas bewegen will,
muss die Menschen heute immer auch in ihren Geflihlen ansprechen, nicht allein
inihrer Rationalitdt. Das Prinzip der préffentlichen Einmischung gilt generell fiir
alle Branchen und Produkte. Die Unternehmen sollten die aktuellen Stromungen
in der Gesellschaft genau verfolgen und versuchen, die richtigen Schitisse daraus
zU ziehen. Man darf den Konsumenten nicht mehr nur mit rationalen Argumenten
oder plumpen Emotionen kommen —also nicht mehr entweder als private oder
als dffentliche Person ansprechen. Vielmehr missen Unternenmen und Marken
selbst ein Teil der ,Proffentlichkeit” werden und sich entsprechend verhalten, weil
die Konsumenten zunehmend in diesem Modus unterwegs sind.

Meinungsbildung muss also kinftig zugleich Aspekte des dffentlichen und des
privaten Raums ansprechen, muss emotionale und auch glaubwirdig-seridse
Momente entwickeln. Erst wenn die Kommunikation beides aufgreift, entwickelt
sie eine ,Wahrhaftigkeit", die die Menschen bewegt.

Jens Lonneker
Inhaber und
Geschaftsfihrer,
rheingold salon Koin
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Der Heimwerker unter der Lupe

von Sonja Laude, Team Manager Custom Research, YouGov Deutschland GmbH

Im Fernsehen lebt es uns die Baumarktwerbung vor, die Internetaffinen stoflen auf YouTube, Pinterest, 9gag und Tumblr darauf: Es wird gehdmmert, geschraubt
und gebastelt. Heimwerken und Do-it-yourself liegen voll im Trend. Doch wer sind eigentlich ,,die Heimwerker* und , die Hobbybastler"? Warum interessieren sie
sich dafiir, mit den eigenen Handen Neues zu schaffen oder Altes aufzupeppen? Und auf welche Weise setzen sie ihre Projekte in Haus und Garten um?

Antworten auf diese Fragen gibt eine bevolkerungsreprasentative Studie zum Thema ,,Do-it-Yourself* des Marktforschungsunternehmens YouGov Deutschland.

Do-it-yourself ist und bleibt beliebt. Der Trend ist Ausdruck einer Massenbewe-
gung, eines Lebensgefihls, das zunehmend Anhanger findet. Heimwerken, Mobel
bauen, Schneidern - Deutschland ist eine Heimwerker- und Bastlernation. Dass
sich unter den klassischen Heimwerkern, die reparieren und neu bauen, vor allem
Mannerim Alter ab 45 Jahren aufwarts finden, tberrascht wenig. Allgemeine
gestalterische Tatigkeiten hingegen setzen eher Frauen um. Nach Planen fiir

die Neugestaltung der eigenen vier Wande gefragt, geben insbesondere Frauen
sowie unter 35-Jahrige an, sich Dekorationsarbeiten vorgenommen zu haben.
Frauen beschaftigen sich auch deutlich mehr mit Bastel- und Handarbeiten als
Manner,

DIY-Interessen: Junge Leute wollen prasentieren, dltere kommunizieren

Trotz dieser generellen geschlechterspezifischen Unterscheidung ist eine Ver-
allgemeinerung, dass Manner heimwerken und Frauen basteln, nicht zutreffend.
Die Attraktivitat verschiedener DIY-Trends und -Angebote hangt dabei eher und
wesentlich mit dem Alter und der Lebenssituation zusammen. Dies zeigt auch die
YouGov-Studie, die unter anderem Einstellungen zu den Trends Upcycling und So-
cial-DIY-Veranstaltungen aufgegriffen hat. Dabei ist Upcycling, also gestalterisches
Wiederverwerten von alten oder alltdglichen Gegenstanden, der Halfte der Befrag-
ten (49 Prozent) ab 35 Jahren und alter unbekannt. Bei den unter 35-Jahrigen ist der
Trend deutlich bekannter. Ganzlich anders sieht es bei Social-DIY-Veranstaltungen
aus, sprich: bei Veranstaltungen, bei denen handwerkliche Arbeiten wie Stricken
und Basteln in einer Gemeinschaft erfolgen. Diese sind Jingeren eher unbekannt:
So geben fast drei Viertel (72 Prozent) aller befragten Studenten an, davon noch
nie etwas gehort zu haben. In der Gruppe der Uber 35-Jahrigen sind dies nur etwas
mehr als die Halfte (57 Prozent). Zudem zeigt sich, dass das Konzept der Social-
DIY-Veranstaltungen Personen mit Kindern eher bekannt ist als jenen ohne.

Welches Werkzeug bzw. welche Gartengerate kdnnten Sie sich vorstellen zu
leihen bzw. haben Sie vielleicht sogar schon geliehen?

Vertikutiermaschine I A Heckenschere
Gartenhacksler I a Leiter
Fliesenschneider I 4 Schubkarre
Bohrmaschine I 40 Winkelschleifer
Schleifmaschine I 35 Stemmhammer
(Stich-/Kreis-/Ketten-)Sdge IS 35 (Vorschlag-)Hammer
Rasenmaher I 34 Bolzenschneider
Laminatschneider I 34 Werkzeugkasten
Akkuschrauber I 32 Pfahlramme

Stand: April 2016, n = 1450; Angaben in Prozent
Quelle: YouGov Deutschland GmbH

Diese Ergebnisse lassen erkennen: Junge Leute suchen nicht nach einer gemein-
schaftlichen Aktivitat, wenn sie Heimwerkerarbeiten in Angriff nehmen. Wer von
ihnen trotzdem zu Social-DIYs geht, mochte Tipps erhalten und seine eigenen
Kreationen prasentieren. Die Mdglichkeit der Individualisierung beim Basteln ist
fiir 18- bis 24-Jahrige aukerdem deutlich wichtiger als fur Altere. Insbesondere
Nutzer von Instagram, Pinterest oder Snapchat sehen die individuelle Prasentation
verstarkt als Anlass ihrer Bastelaktivitaten. Dabei dient das Internet als Prasen-
tationsplattform flr die eigenen Machwerke, aber auch als Inspiration. Wer kein
soziales Netzwerk nutzt, dem ist der Aspekt der Ideenfindung bei Social-DIYs
deutlich wichtiger, als ein positives Feedback zu bekommen.

Online versus offline: Manner informieren sich eher vor Ort, Frauen im Internet

Eine weitere interessante Frage flr eine erfolgreiche Kundenansprache ist es,
woraus die Heimwerk- und Bastelfans ihre Motivation und ihre Ideen schopfen.
Bei der Wahl der Informationsquelle fUr das ndchste DIY-Projekt spielt weniger
das Alter, als vielmehr das Geschlecht eine wichtige Rolle. Zwar suchen Personen
unter 44 Jahren etwas eher im Internet nach Informationen als Altere, tatsachlich
sind die Altersunterschiede zwischen dem Internet und dem Baumarkt als Infor-
mationsquelle jedoch marginal. Deutlicher zeichnen sich hier Geschlechter-
unterschiede ab: Frauen suchen dabei eher online als offline, wahrend Manner
den Baumarktbesuch favorisieren. Dementsprechend erwerben Frauen auch
haufiger Bastel- bzw. Hand- und Heimwerkermaterialien tber Onlineanbieter

als Manner, die wiederum haufiger im Baumarkt vor Ort einkaufen.

Online versus offline ist aber nicht nur dann ein Thema, wenn es um die Informa-
tionssuche oder das Bestellen von Produkten geht, sondern auch fir die Frage,
auf welche Weise und mit welchen Mitteln sie anschliefend ihre Projekte in Haus

41 Prozent wiirden Vertikutiermaschine und Gartenhacksler
30 ausleihen, beides Gartengerate, die man eher selten bengtigt,

s 26 und auch nur dann, wenn man einen Garten zur Verfigung hat.
s 25 In den Top 10 stehen auRerdem Werkzeuge wie Bohrmaschine
. 23 und Akkuschrauber, welche insbesondere Studenten gerne
. 19 ausleihen wirden. Doch in der Regel kennt man jemanden,
s 9 von dem man diese leihen kann, weshalb sie flr den Mietservice
s 8 eines Baumarkts eher uninteressant sind. Fliesenschneider,
s 6 Schleifmaschinen oder Laminatschneider zu leihen, kdnnen sich




und Garten umsetzen. Hier kommt der ebenfalls flr die DIY-Branche bedeutsame
aktuelle Trend des Sharings ins Spiel. Blickt man auf die allgemeine Bereitschaft
der Kunden, Sharing-Angebote zu nutzen, zeigt sich grokes wirtschaftliches
Umsatzpotenzial, insbesondere flr die in den klassischen Baumarkten angebo-
tenen Sortimente: Wahrend Haushaltsgerate, Spiele, Kleidung, Musikinstrumente
oder Sportgerate ungern verliehen bzw. geliehen werden, stehen die meisten
Deutschen dem Leihen von Gartengeraten und Werkzeugen positiv gegeniber.

Dabei leihen sich die Deutschen am liebsten etwas von Familie oder Freunden
aus, also von Personen, die sie kennen, in der Offlinewelt. Denn 36 Prozent der
Befragten fallt es grundsatzlich schwer, fremden Menschen als potenziellen
Sharing-Partnern zu vertrauen. Unter den 18- bis 24-Jdhrigen sind es sogar 51 Pro-
zent. Und obwohl auch beim Thema ,Sharing” Internetanbieter immer prasenter
werden, sind Personen, die besonders viel Zeit im Internet verbringen, misstrau-
ischer als Gelegenheitssurfer.

Sharing-Trend bietet Chancen fiir Bau- und Heimwerkermarkte

Dennoch bietet das Thema ,Sharing” Potenzial fir die Unternehmen der DIY-Bran-
che - denn gegenwartig treten in den Sharing-Portalen noch deutlich haufiger
Privatpersonen als Unternehmen als Verleiher auf. Hier besteht Handlungsbedarf
flr die Baumarkte, wenn sie das Spielfeld Werkzeug- und Gerate-Sharing fur

sich nutzen und nicht auken vor bleiben wollen. Folgender Aspekt kann dabei
den Bau- und Heimwerkermarkten zugutekommen: das Misstrauen der Heim-
werker und Bastler gegentiber fremden Verleihern. Bislang wird dieser Vorteil
nicht voll ausgeschopft. Zwar bieten zahlreiche Baumarkte einen Mietservice

an, tendenziell ist dieser jedoch deutlich teurer als private Sharing-Angebote.
FleiRige Heimwerker finden sich zwar in allen Einkommensklassen, doch auch

ebenfalls einige vorstellen. Das sind alles Gerdte, die meist
nur fr den Zeitraum einer Renovierungsarbeit bendtigt wer-
den und die sich viele nicht nur daflr anschaffen mdchten,
die aber eher selten von Bekannten geliehen werden kin-
nen. Unter diesem Aspekt der Verfiigbarkeit wird auch die
Pfahlramme wieder interessant — selten bendtigt und
ebenso selten im Bekanntenkreis verfgbar.

flr betuchte DIY-Fans spielt der Preis an dieser Stelle eine entscheidende Rolle.
Denn laut der Studie ,Zukunftstrend Share Economy” ist das Sparen von Geld der
Hauptgrund, der fir die Nutzung von Sharing-Angeboten spricht. Er ist damit sogar
wichtiger als der Aspekt, sich ein Produkt, das man nur selten braucht, anschaffen
zu mussen. Wollen die Bau- und Heimwerkermarkte mitreden, missen sie andere
Uberzeugungsargumente nutzen. Hier kdnnen die Starken insbesondere des
stationaren Baumarkthandels ins Spiel kommen. Neben einer umfassenden Fach-
beratung von geschultem Personal besteht die Mdglichkeit, eine Einweisung in
die Handhabung und das Testen von Gerdten und Werkzeugen zu erhalten. Ferner
finden sich hier oftmals auch die bendtigten Utensilien zur direkten Mitnahme.
Wer online Materialien bestellt und das Ausleihen eines Werkzeugs organisiert,
muss hingegen haufig langere Lieferzeiten in Kauf nehmen, bis das neuste Heim-
werkerprojekt in Angriff genommen werden kann.

Fir den Baumarkthandel wird es kiinftig darauf ankommen, die Lust am Heimwer-
ken und aktuelle DIY-Trends zu nutzen und mit innovativen Geschdaftsideen attrak-
tive Angebote flr die Heimwerker und Hobbybastler zu entwickeln. Entscheiden-
der Erfolgsfaktor ist dabei die Kenntnis der eigenen Kunden.

Sonja Laude

Team Manager Custom
Research, YouGov
Deutschland GmbH
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Sharing Economy: Modeerscheinung oder lukrativer Trend?

von Claudia Gaspar, Head of Knowledge Management, GfK Verein

Tauschen und Teilen ist nicht neu, aber das Internet hat die Moglichkeiten hierfiir revolutioniert und neue Geschaftsmodelle wie Pilze aus dem Boden schieflen
lassen. Der Trend zum Sharing bietet Verbrauchern die Moglichkeit, Gegenstande fiir den einmaligen oder punktuellen Gebrauch nicht mehr erwerben zu miissen.
Doch wie sieht die allgemeine Bereitschaft von Verbrauchern aus, Sharing-Services auch tatsachlich zu nutzen? Und bedeutet die Entwicklung von Sharing-
Angeboten fiir Unternehmen, unter anderem die der DIY-Branche, eine Bedrohung ihres Geschaftsmodells?

Was verbindet Kleiderkreisel, Wundercar oder Wimdu? Alle drei sind junge Inter-
netfirmen mit einem ganz besonderen Geschaftsmodell. Ob Kleidung, Auto oder
Wohnung - auf den Internetseiten der Anbieter finden Interessenten Angebote
zum Teilen, Tauschen und Mieten von verschiedensten Giitern. Das Schlagwort
,Sharing Economy” erlebte in den zuriickliegenden Monaten geradezu einen
Hype in den deutschen Medien. ,Teilen statt Besitzen" — so titelten viele, wenn
es um eine Beschreibung der Geschaftsmodelle der Sharing Economy ging. Mo-
tive, Vorteile und Risiken getauschter, geteilter oder gemieteter statt gekaufter
Guter werden rege diskutiert. Die Meinungen der Kenner und Nutzer sind dabei
iberwiegend paositiv.

Rund ein Drittel der deutschen Internetnutzer kennt Sharing-Geschaftsmodelle

In der deutschen Bevdlkerung ist das Phanomen noch nicht fldchendeckend
bekannt: Nur 28 Prozent der privaten Internetnutzer in Deutschland wissen, was
genau sich hinter dem Begriff ,Sharing Economy” verbirgt und kennen konkrete
Sharing-Angebote. 9 Prozent sind selbst aktive Nutzer, 14 Prozent haben zwar
noch keine Erfahrung damit, interessieren sich aber flr entsprechende Ange-
bote. 5 Prozent kennen solche Dienste zwar, kdnnen sich deren Nutzung jedoch
nicht vorstellen. Das zeigt eine bundesweite Onlineumfrage des GfK Vereins
vom Herbst 2015 bei mehr als 2.000 Befragten. Die grofte Gruppe, namlich 50
Prozent der Internetnutzer, hat eine vage Erinnerung, schon einmal von Sharing-
Angeboten wie Kleiderkreisel, airbnb und anderen gehdrt zu haben, ohne aber
Genaueres dartber zu wissen. Den restlichen 22 Prozent sind Sharing-Angebote
vollkommen unbekannt.

Und es gilt: Je juinger die Befragten, desto verbreiteter sind das Interesse und
die Nutzung von Sharing-Economy-Angeboten - vielleicht, weil sie Uber soziale

9 Prozent der privaten Internetnutzer in Deutschland
nutzen Angebote der Sharing Economy

Gestiitzte Bekanntheit und Nutzung des
Geschaftsmodells Sharing Economy
Antwortvorgaben, Angaben in Prozent (gerundet)

Ja, kenne ich

Frage: ,In letzter Zeit taucht der Begriff ,Sharing Economy’ (28%)

(englischer Ausdruck, bedeutet ,Teilen) immer wieder in den
Medien auf. Damit sind - nicht nur, aber unter anderem — das
Ausleihen von Produkten, das (iberlassen von Rdumen und

das Anbieten von Dienstleistungen durch Privatpersonen
gegen Entgelt gemeint. Dieses Sharing wird Uber das Internet
organisiert. Beispiele sind Tauschbdrsen wie der Kleiderkreisel,
Wohnungs-Sharing z.B. von airbnb, Car-Sharing oder Angebote
lokaler Dienstleistungen. Wie finden Sie persdnlich solche Sha-
ring-Geschaftsmodelle? Haben Sie schon einmal davon gehort
oder schon einmal so ein Angebot genutzt?*

Medien wie Facebook & Co. leichter auf entsprechende Aktionen aufmerksam
werden und sich mit einem Klick beteiligen kdnnen. Oder weil sie Bilder, Musik
oder kreative Ideen schon seit Jahren online austauschen und das Teilen nun
auf andere Lebensbereiche ausweiten. 17 Prozent der Jugendlichen und jungen
Erwachsenen unter 30 Jahren haben schon Erfahrung mit Sharing-Plattformen
gemacht, aber nur 2 Prozent der Uber 60-jahrigen Internetnutzer.

Dabei geniefit das Sharing ein positives Image: Die meisten Kenner der Sharing
Economy sind der Meinung, ein gutes Argument fir das Teilen und Tauschen
ist der hierdurch generierte okologische Nutzen: Wer Bohrmaschine, Rasen-
maher oder das Auto mit anderen teilt, erspart diesen Ausgaben flr eigene
Anschaffungen und schont Ressourcen: So glauben 81 Prozent der Kenner von
Sharing-Geschaftsmodellen, dass Uber Tauschbdrsen oder Verleihplattformen
Produkte besser genutzt werden und insgesamt weniger hergestellt werden
muss. Wer selbst Sharing-Angebaote flr sich in Anspruch nimmt, ist davon noch
haufiger Uberzeugt (91 Prozent). Nur eine Minderheit bleibt skeptisch: 7 Prozent
der Kenner meinen, dass die Umwelt nicht profitiert. SchlieRlich wirden von
dem gesparten Geld vermutlich andere Dinge zusdtzlich gekauft.

Unternehmen sehen Sharing-Geschaftsmodelle gelassen, aber als immer
wichtigeren Trend

Und wie sehen das die Unternehmen selbst? Sind Sharing-Angebote aus ihrer
Sicht eine Bedrohung flr manche Branchen, erwarten sie eine wachsende
Konkurrenz? ,Nein®, sagt hierzu der Grofteil der 600 befragten Marketingverant-
wortlichen deutscher Unternehmen, die im Rahmen der Studie ,Die Sorgen des
Marketing" des GfK Vereins befragt wurden. Vielmehr schatzen 71 Prozent die
Sharing Economy als unbedeutend fir das Geschaft der eigenen Branche ein.

Nein, ich habe noch nie davon gehart (22%)

| Ja, habe ich schon mal gehdrt, weiR aber
nichts Genaueres dartiber (50%)

| J3, ich nutze es (9%)

B Habe ich selbst noch nicht genutzt, es zu
nutzen kame flir mich aber infrage (14%)

m Ich habe es mal genutzt, wiirde es aber nicht
wieder nutzen (0,5%)

Habe ich selbst noch nicht genutzt und es zu
nutzen kommt flr mich auch nicht infrage (5%)

Quelle: GfK Verein, Sharing Economy, Stand: September 2015, Internetnutzer ab 14 Jahren in Deutschland (reprasentativ), N = 2.008 Personen



Immerhin gut jeder Flnfte sieht entsprechende Angebote sogar als Chance,

nur 4 Prozent als potenzielle Bedrohung. Ein paar Unterschiede zwischen den
Branchen gibt es allerdings schon. Insbesondere im Gastgewerbe werden Ge-
schaftsmodelle der Sharing Economy eher als Bedrohung gesehen (20 Prozent),
merklich mehr als in anderen Branchen.

Insgesamt sehen viele Unternehmen in Deutschland Sharing als einen Trend an,
der fUr die Wirtschaft an Bedeutung gewinnen wird: Fast jeder zweite Marketing-
verantwortliche in Deutschland (46 Prozent) spricht den Modellen des gemein-
schaftlichen Konsums eine wachsende Bedeutung zu. 36 Prozent halten sie
ebenfalls fr einen Trend, dem allerdings nur wenige Konsumentengruppen fol-
gen werden - ein Nischenph&nomen also. Und nur etwa jeder Zehnte (12 Prozent)
beurteilt Sharing Economy als Modeerscheinung, die bald wieder verschwinden
wird. Dies sehen private Internetnutzer, die Erfahrungen mit Sharing Economy ge-
macht haben oder solche Dienste zumindest kennen, wesentlich optimistischer:
Nicht einmal jeder zehnte Kenner von Sharing-Angeboten meint, es sei nur eine
kurzfristige Mode, und lediglich 18 Prozent sehen in den Angeboten eher eine
Nische, die zwar langer bestehen, jedoch immer nur fr einen kleinen Konsumen-
tenkreis relevant sein wird. Dagegen glauben fast 70 Prozent fest an die Zukunft
dieser Konsumform und halten Geschaftsmodelle der Sharing Economy fir eine
Entwicklung, die sich in Zukunft noch starker durchsetzen wird.

Diese Diskrepanz zwischen der Einschdtzung der Marketingverantwortlichen und
der Auffassungen der Verbraucher sollte die Manager und andere Fihrungskrafte
zum Nachdenken anregen. Firmenlenker, die sich zu sicher fiihlen, kBnnten von
der neuen und digitalen Wirklichkeit eingeholt werden. Dies gilt auch fir die
DIY-Branche: Betrachtet man die Einstellung der heutigen Internetnutzer und
insbesondere die der jingeren Generation, Sharing-Angebote zu nutzen, kénnte

gerade der Bau- und Heimwerkermarkthandel mit qualitativ hochwertigen Miet-
und Verleihangeboten bei Heimwerkern punkten, Imagegewinne erzielen und die
Kundenbindung insgesamt starken. Wirksame Werkzeuge sind die fachkundige
Einweisung in die Handhabung von Werkzeugen und Maschinen vaon qualifizierten
Kundenberatern. Aufgrund von Angeboten zum eigenen Ausprobieren vor Ort kdn-
nen die klassischen Starken des Stationdrgeschafts in einer zunehmend digitalen
Welt gut zur Geltung gebracht werden.

Claudia Gaspar
Head of Knowledge
Management, GfK Verein

Sharing-Modelle werden von Marketingverantwortlichen

in Deutschland mehrheitlich als Trend gesehen

Einschédtzung fiir die Wirtschaft
Antwortvorgaben, Angaben in Prozent (auf 100 % gerundet)

Frage: Was wiirden Sie zum Thema Sharing Economy sagen?

Ist Sharing Economy aus Ihrer Sicht fiir die Wirtschaft ...

’ .. nichts davon. E

/A

.. eine Modeerscheinung, die
bald wieder verschwinden wird.

.. ein Trend, der sich in Zukunft
starker durchsetzen wird.

_

.. ein kleiner Trend, derin
der Nische bleiben wird.

Quelle: Telefonstudie im Auftrag des GfK Vereins, Stand: September/Oktober 2015,
N=601 Marketingverantwortliche in Unternehmen ab 50 Mitarbeitern



Die Customer Journey im DIY-Bereich — Amazon geht voraus

von Gero Becker, Junior Projektmanager, IFH Kdln

Die Anfangsjahre des E-Commerce sind an der DIY-Branche ohne grofte Wirkung vorbeigezogen. Mit einem Anteil der Onlineumsatze am gesamten
Marktvolumen von 4,1 Prozent im Jahr 2015 ist seine Bedeutung verglichen mit anderen Branchen nach wie vor gering. Doch dies ist nur eine Moment-
aufnahme: Bis 2020 sagt die IFH-Trendfortschreibung einen Anstieg des Onlineanteils in der Branche ,Heimwerken & Garten™ auf 76 Prozent voraus.
Fiir Baumarkthandler wird es zunehmend wichtig, auch online prasent zu sein und natiirlicher Bestandteil der Customer Journey, des Informations- und

Kaufprozesses, ihrer Kunden zu werden.

Amazon ist heute laut der aktuellen Studie ,Customer-Journey-Benchmarking -
Heimwerken & Garten 2016" die wichtigste Anlaufstelle fir Konsumenten im
Bereich DIY: Mit 25 Prozent Kontaktquote in der Branche ,Heimwerken & Garten®
ist der Onlinegigant am haufigsten Bestandteil der Customer Journey. Damit hat
der Generalist sogar eine hohere Prasenz als alle Marktfihrer und GréRen der Bau-
und Heimwerkermadrkte — und dies, obwohl der Pure Player nur online prasent ist
und nicht Uber stationdre Anlaufstellen fur DIY-Produkte verfligt. Aus Sicht der
Kunden ist dabei die jeweilige Produktkategorie entscheidend flr die Wahl des
Anbieters und die Wahl der kaufvorgelagerten Informationsguelle. Sie beeinflusst
die Anbieterprasenz in der Customer Journey erheblich. Wahrend Amazon etwa im
Bereich ,Sicherheit und Haustechnik™ in Uber 40 Prozent aller Customer Journeys
vertreten ist, haben in Kategorien wie ,Farben, Lacke & Tapeten" oder ,Bodenbe-
|age" die etablierten Baumarkte nach wie vor die Nase vorn. Darliber hinaus gibt
es auch Sortimentsbereiche, in denen weder Baumarkte noch grofe Onlineplayer
eine Uberdurchschnittlich wichtige Rolle in der Kundengunst spielen. Bei ,Wohn-
raumleuchten, Aukenleuchten & Leuchtmitteln®ist beispielweise besonders
haufig das Einrichtungshaus IKEA Teil der Customer Journey.

Produktkategorie und Shopping-Mission wesentlich fiir Sichtbarkeit in der
Customer Journey

Aber nicht nur die betrachtete Produktkategorie hat entscheidenden Einfluss
darauf, wie haufig ein Handler Bestandteil des Informations- und Kaufprozesses
ist, sondern auch, welche Shopping-Mission, also welches Motiv, dem jeweiligen

Gero Becker
Junior Projektmanager,
IFH K6In

Kauf zugrunde liegt. Die meisten Anbieter sind vor allem dann Bestandteil der
Customer Journey, wenn Kunden auf Inspiration und neue Anregungen aus sind
und infolgedessen auf Produkte stofen oder aber, wenn sie gezielt nach einem
Produkt suchen. Der Onlinemarktplatz ebay wird beispielsweise am haufigs-

ten aufgesucht, wenn Kunden ein Produkt kaufen, auf das sie im Zuge einer
,Schnappchenjagd” aufmerksam geworden sind. Dies erklart, warum bei ebay mit
Abstand am haufigsten das Kaufmotiv ,gunstiger Preis* genannt wird (67.2 Pro-
zent). Wer als Hersteller also besonderen Wert auf Service und Erlebnis legt, wird
bei den stark preisorientierten ebay-Kunden eher schlechte Karten haben.
Handler mussen Kunden heute bestmaglich in der Erflllung inres Kaufmotivs un-
terstiitzen. Sind diese auf der Suche nach Inspiration und neuen Anregungen, soll-
ten sie beispielsweise mithilfe von Produkt- und Themenwelten einen Fingerzeig
erhalten. Daflr missen Produkte sowohl online als auch stationar entsprechend
ihrer Anwendung positioniert und dargestellt werden. Suchen potenzielle Kunden
hingegen gezielt nach bestimmten Produkten, ist es sinnvoll, online eine Filterfuh-
rung und Produktsuche bereitzustellen. Zudem sind fiir Nutzer sowaohl online als
auch stationar Sortierungen nach Produktkategorien hilfreich. Onlineshops, die
verstarkt ,Schndppchenjdger” anziehen, sollten vor allem eine prominente Kom-
munikation von Sonderangeboten und Rabatten vorweisen kénnen.

Etablierte Player haben Stirken bei konkretem Projektbezug

In Bezug auf den Kaufanlass der Kunden gestaltet sich das Bild noch etwas
heterogener: Etablierte Baumarkte sind stark bei Kdufen, die im Zuge von Re-



novierungs-, Sanierungs- oder Modernisierungsarbeiten erfolgen. Onlineplayer
wie Amazon, ebay und OTTO zeigen in diesem Bereich hingegen die groften
Schwachen. Das belegt, dass klassische Baumarkte ihre Zielgruppen vor allem
dann erreichen, wenn diese ein konkretes Projekt verfolgen. In dieser Situation
mussen sich Handler als professionelle Ansprechpartner positionieren und ihre
Kunden mit einer zielgerichteten Beratung zum Kauf anregen. Gerade Uber einen
solchen Beratungsvorsprung konnen sich die klassischen Baumarkte gegentber
Onlinewettbewerbern zu ihrem Vorteil abgrenzen.

Letztlich ist fiir Handler die Konversion entscheidend: Wie viele Besucher von
Onlineshop und Geschaft werden am Ende zu Kaufern? Analysiert man die Kon-
versionsstufen danach, ob letztendlich online oder stationar gekauft wurde, zeigt
sich, dass die Conversion Rates bei Kaufen im Geschaft deutlich hoher liegen als
bei Onlinekaufen. Dennoch gelingt es dem Online-Pure-Player Amazon sehr gut,
Onlineshopbesucher zu Kunden zu machen — nur knapp ein Drittel der Besucher
informiert sich bei Amazon und kauft dann bei einem anderen Anbieter. Dies ist
ein Ausdruck der starken Kundenbindung bei Amazon. Schwindende Hemmnisse
bezlglich des direkten Onlinekaufs in der DIY-Branche beginstigen dabei den
Erfolg des Onlinegiganten, was fur die etablierten Player insbesondere dann ge-

fahrlich wird, wenn sie es nicht schaffen, ihre eigene Kundenbindung auszubauen.

Um sich innerhalb der Customer Journey und in puncto Konversion gegeniber
Amazon zu behaupten, mussen die Groken der DIY-Branche ihre Vorteile ausspie-
len und sich als kanaltbergreifender kompetenter Partner beim Heimwerken und

Bestandteil der Customer Journey, n=3.436
Lesebeispiel: Bezogen auf alle Transaktionen der Gesamtstich-
probe ist OTTO kanallbergreifend bei 3,2 Prozent der Kaufe
Bestandteil der Customer Journey

Quelle: ECC KdlIn, Stand: 2016

I Anbieter ist nicht Bestandteil der Customer Journey
I Anbieter ist Bestandteil der Customer Journey

Amazon 0BI

Gartnern positionieren. Denkbare Instrumente hierzu waren beispielsweise intelli-
gente Cross-Channel-Services wie Produktverfiigharkeitsanzeigen, das Anbieten
eines Click-&-Reserve-Services oder eines Marktfinders ebenso wie kanallber-
greifend glltige Kundenkarten und Coupons fur die Kundenbindung.

Baumarkthandel muss Kunden als Problemlgser mit Cross-Channel-Services
ansprechen

Handler mussen im digitalen Zeitalter dem verdanderten Informationsverhalten
ihrer Kunden Rechnung tragen und deren erhohten Informationsbedarf bedie-
nen. Selbst wenn der Grofteil der Umsdtze weiterhin stationdr erfolgt, kann die
Informationsfunktion in der Vorkaufsphase vor allem durch einen gut aufgestell-
ten Onlineshop erfiillt werden und so nicht nur Onlinekdufer ansprechen, sondern
auch den Baumarktbesuch von stationdaren Kunden vorbereiten. Mit mehrwert-
bietenden Cross-Channel-Services und einer Positionierung als professioneller
Ansprechpartner fir konkrete Projekte der Kunden kénnen sich DIY-Handler von
Amazon und anderen abgrenzen und die Kunden an den relevanten Punkten der
Customer Journey abholen. Hierflr ist es allerdings unerlasslich, sich zunachst ein
umfassendes Bild tiber die Customer Journey der eigenen Zielgruppe zu machen
und die relevanten Touchpoints der Kunden genauestens zu analysieren.

16,8 %

12,0 % 1.7 % 10,7 % 10,9 %

Bauhaus toom HORNBACH

0170

ebay hagebau



Qualitativ hochwertige Stammdaten — der Schliissel zu mehr Effizienz

in der DIY-Branche

von Andree Berg, Senior Branchenmanager DIY, GST Germany

Produktinformationen schnell, exakt und reibungslos austauschen - auch in der Baumarkt- und Gartenbranche ist dies heute ein erfolgskritischer Faktor.
Ein Jahr nach dem Start der Stammdateninitiative von GS1 Germany wird deutlich: Die Unternehmen miissen ihre Prozesse zum Teil neu definieren, um eine
ausreichende Datenqualitdt zu gewahrleisten und damit die gesamte Lieferkette bis hin zum Verbraucher zu optimieren.

Es klingt wie ein Relikt aus vergangenen Zeiten: Der bilaterale Austausch von
Excel-Dateien —in der DIY-Branche seit Jahrzehnten Ublich - ist ebenso zeitauf-
wendig wie fehleranfdllig. Und er entspricht heute weder den Anforderungen
des Onlinehandels noch dem Informationsbeddrfnis der Konsumenten. Die
zunehmend kritischen Kunden erwarten, dass verlassliche, transparente und
aktuelle Produktinformationen jederzeit auf allen Kanalen zur Verfiigung stehen.

Hochste Zeit fir die Unternehmen der Branche, sich fit fir das Multichannel-Ge-
schaft zu machen. Bereits im Frihjahr 2015 startete unter dem Dach von GS1
Germany eine breit angelegte Produktdaten-Umsetzungsinitiative. Fiihrende
DIY-H&ndler und -Hersteller einigten sich darauf, Produktinformationen kinftig
standardisiert Uber den Datenpool von IWorldSync auszutauschen —inklusive
Gefahrgut- und Gefahrstoffangaben. Die Vorteile fiir Handler und Lieferanten lie-
gen auf der Hand: Hersteller missen ihre Stammdaten nur ein Mal bereitstellen
und aktualisieren. Alle angebundenen Handelspartner, ob stationdr oder online,
kdnnen dann in Echtzeit auf die neuesten Informationen zugreifen. ,Wir haben
uns ganz bewusst fir die Vertffentlichung unserer Stammdaten im GDSN mit
WorldSync entschieden®, sagt etwa Michael Schlingmann, Leiter IT & Organi-
sationsentwicklung bei der Tapetenfabrik Rasch. ,Diese Plattform ermdglicht

es uns, Artikeldaten an unsere Kunden zu geben, ohne manuell aufwendig
individuelle Excel-Tabellen zu pflegen.” Hinzu kommt: Mit IWorldSync lasst sich
nicht nur der Stammdatenaustausch innerhalb von Deutschland automatisieren;

Hersteller
m —_—> Artikelpass
— -— -
m Inhaltsstoffe Basisdaten Beschreibungen SCel

DIY-Unternehmen mit gering ausgereiftem Stammdatenmanagement

Hersteller
Vertrieb

Einkauf
-

Marketing

Stammdatenmanagement-System/

Produktinformationsmanagement -System (PIM)

Logistik
DIY-Unternehmen mit hoch ausgereiftem Stammdatenmanagement

Quelle: GS1 Germany

GDSNe® -

zertifizierter
Datenpool

iber den zentralen Datenpool sind die Unternehmen auferdem an das Global
Data Synchronization Network (GDSN) mit insgesamt 30 zertifizierten Daten-

pools angeschlossen — und kdnnen so quasi auf Knopfdruck in die weltweite
Kommunikation zwischen Handels- und Industrieunternehmen einsteigen.

Unterstiitzende Malnahmen erleichtern den Einstieg

Ausgereifte Datenpool-Services, international abgestimmte Standards fur

die Artikelidentifikation und den elektronischen Datenaustausch: Samtliche
Werkzeuge fUr ein professionelles Stammdatenmanagement im digitalen
Zeitalter sind vorhanden. Fr die Nutzer innerhalb der DIY-Branche kénnte der
JExcel-Wahnsinn® also endlich ein Ende haben. Allerdings hat sich ein Jahr nach
dem Start der Produktdateninitiative deutlich herauskristallisiert: Prozesse wie
Bestellungen, Bestandsfiihrung oder Rechnungen laufen nur dann reibungslos,
wenn die in den Datenbanken hinterlegten Stammdaten qualitativ einwandfrei
sind. Und hier gibt es bei vielen Unternehmen noch Nachholbedarf. Unter ande-
rem haben Analysen ergeben, dass haufig Angaben zu Verpackungseinheiten
und Paletten fehlen, keine Artikelbeschreibungen vorhanden sind oder weitere
wichtige Informationen zum Produkt fehlerhaft dargestellt werden.

Um den Unternehmen den Einstieg in den elektronischen Datenaustausch zu
erleichtern, hat GS1 Germany die nachste Stufe der DIY-Stammdateninitiative

Handelsunternehmen
Webshop

Stammdaten Fma\e
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Handelsunternehmen
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gezundet und eine Reihe von Maftnahmen entwickelt. Gemeinsam mit OB,
toom Baumarkte und Markant — das Unternehmen bezieht seine Daten aus
dem Datenpool von TWorldSync und versorgt damit Handelspartner wie z. B.
Globus Baumarkt — wurden aus dem abgestimmten DIY-Profil heraus Basisat-
tribute definiert. Damit knnen die Unternehmen unkompliziert starten und
ihre vorhandenen Produktinformationen aufwerten. In einem zweiten Schritt
sollen dann weitere Attribute erganzt werden. Eigens hierfir hat GS1 Germany
ein Schulungskonzept entwickelt, das genau auf die Herausforderungen der
DIY-Branche abgestimmt ist. Unterstitzt werden die Teilnehmer unter anderem
bei der Erstellung der notwendigen Attribute und beim korrekten Aufbau einer
Artikelhierarchie. Spezielle DIY-Webinare und -Seminare, Schulungsvideos sowie
eine Bibliothek mit allen notwendigen Informationen sorgen fiir den effektiven
Know-how-Transfer. Dariiber hinaus gehen die Mitarbeiter von 1WorldSync per-

sOnlich auf die Lieferanten zu und legen gemeinsam mit den Unternehmen fest,

ab wann ein Artikel in das System des Handlers Ubergeben werden soll.
Gemeinsam das volle Potenzial ausschdopfen

Ziel ist es, bis Ende des Jahres 2016 200 weitere Lieferanten an den Datenpool

anzuschliefen und die Umsetzung auf einem gualitativ hohen Niveau voranzu-
treiben. ,Die Potenziale des elektronischen Stammdatenaustauschs lassen sich
nur dann voll ausschépfen, wenn sich moglichst viele Unternehmen beteiligen®,

unterstreicht Tobias M. Koerner, Vice President Global Sales Husgvarna Group —
Gardena Division. Der Gartenbedarfhersteller Gardena war von Anfang an Partner
der DIY-Initiative und konnte seine Stammdatenqualitat auf der Basis von
GS1-Standards bereits auf 100 Prozent erhghen. ,Der Nutzen rechtfertigt den
Aufwand in mehrfacher Hinsicht®, so Koerner. ,Mit der Qualitat der Stammdaten
steigt die Effizienz der internen Unternehmensprozesse und der gesamten
Wertschdpfungskette.”

Eine verlassliche Datenbasis fiir alle Kandle schaffen — wer im Wettbewerb
mithalten mochte, kommt darum kinftig nicht herum. Eine gute Datenqualitat
ist kein Luxus, sondern die notwendige Voraussetzung, um beispielsweise
Laufzeiten in der Logistik zu verringern, die richtigen Einkaufsentscheidungen
zu treffen, gesetzliche Vorgaben zu erfiillen und kostspielige Nachbearbeitun-
gen oder Retouren aufgrund von falschen Informationen zu vermeiden. Ganz
gleich, ob im Onlinehandel oder im stationdren Einzelhandel: Produkte haben
langfristig nur dann eine Chance, gelistet zu werden, wenn der Handler vorab
qualitativ hochwertige, vollstandige und aktuelle Stammdaten erhdlt, die sich
automatisch und reibungslos weiterverarbeiten lassen.

Andree Berg
Senior Branchen-
manager DIY,
GS1 Germany
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Gemeinsam Potenziale erkennen und heben
von Ingo Leiner, Mitglied des Vorstands, HORNBACH Baumarkt AG

Nicht transportsicher verpackte Ware, nicht stapelfdhige Paletten, beschadigte Ware, unausgelastete Lkw, jede Menge Papierkram und viel Handarbeit: Die
oft unzureichend eingehaltenen oder teilweise nicht definierten logistischen Anforderungen verursachen in der Baumarktbranche Kosten und erzeugen un-
notigen Mehraufwand entlang der gesamten Logistikkette. Denn tagtdglich sind Lieferanten, Hersteller, Logistikdienstleister und Handler gezwungen, Kosten
und Zeitaufwand in Kauf zu nehmen, um vermeidbare Probleme nachtrdglich abzuarbeiten und mit den an der logistischen Kette Beteiligten zu kldren - eine
Situation, die es zu verbessern gilt. Aus diesem Grunde haben sich 2015 die Branchenpartner aus Handel, Industrie und Dienstleistung unter dem Dach des
BHB darauf verstandigt, sich dieser Probleme anzunehmen, um die derzeit ungenutzten Potenziale entlang der Lieferkette zu heben.

Ein Blick auf die Wareneingange von Markten und Logistikzentren fihrt deutlich
vor Augen, dass es bei allem Hype um Technolgie, Urbanisierung, Green Logistics
und das Business-to-Consumer-Geschaft eigentlich die Basics sind, in denen
entlang der Lieferkette noch viel brachliegendes Potenzial steckt. Vor diesem
Hintergrund haben Vertreter des Handels, der Industrie und der Logistikdienstleis-
tung 2015 unter dem Motto ,Ware liefern — statt Mehraufwand" unter der Feder-
flhrung des BHB im Rahmen des Arbeitskreises Logistik & Supply Chain sieben
Kernanforderungen an den Lieferservice erarbeitet. Diese Forderungen wurden im
Dezember 2015 im Rahmen des BHB-Kongresses in Kassel erstmals einer breiten
Offentlichkeit prasentiert.

Das gemeinsame Ziel der Branchenpartner dahinter ist klar: Wenn es gelingt, die
Lieferungen langsverladen, in formschlissigen, stapelbaren, marktreinen und
transportsicheren Einheiten zu transportieren, sie mit maschinenlesbaren Etiket-
ten zu versehen und auf tauschfahigen Paletten zu bewegen, dann gelingt es
auch, Aufwand und Kosten fUr alle Beteiligten deutlich zu reduzieren. Am Beispiel
der Europalette lassen sich die sieben Kernanforderungen so veranschaulichen:

1. Transportsicher: Verkaufsverpackung und Ware sind gegen Beschadigungen,
Diebstahl und Umwelteinflisse geschitzt. Die Palette und die Waren sind
fest miteinander verbunden und bilden eine stabile Einheit. Die Ladeeinheiten
sind vor Belastungen durch Transport und Umschlag sicher geschtzt, z. B.
mithilfe von Umreifung, Kanten- und Anfahrschutz sowie Folierung.

2. Scannbar: Auf jeder Ladeeinheit sind zwei identische Labels angebracht,
jeweils auf der Stirnseite. Groke, Qualitat, Format und Anbringung des Labels
gewahrleisten die Lesbarkeit mit einem Scanner.

3. Formschliissig: Jede Ladeeinheit ist bindig gepackt. Das Grundmaf
entspricht dem Europalettenmaf. Das Packschema ist lickenlos.

4. Stapelfahig: Das Lagenbild der Ladeeinheit ist eben. Die Tragfahigkeit bei
gleichmaRiger Belastung betragt mindestens 400 Kilogramm.

5. Langsverladen: Ladeeinheiten sind ldngs in Fahrtrichtung verladen. Jede
Ladeeinheit ist mit einem Flurforderzeug heckseitig und ochne Umsetzen zu
entladen.

6. Tauschfdhig: Die Palette ist fur die Lagerung im Hochregallager und den
Transport mit Flurférderzeugen gebrauchsfahig. Die Europoolpalette entspricht
mindestens der Klasse C nach UIC 435-2.

7. Marktrein: Jede Ladeeinheit enthalt nur Ware fiir genau einen Markt.
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Durch die konsequente Einhaltung und Umsetzung der aufgezeigten Mainahmen,
also der sieben Kernforderungen an den Lieferservice, kdnnen transportsicher
gepackte, formschlissige Ladeeinheiten erzeugt und Transportschaden vermie-
den werden. Stapelfahige Ladeeinheiten haben effizient genutzte Transport- und
Frachtraume zur Folge, die den CO2-Ausstofs merklich verringern und Fracht-
kasten minimieren. Scannbare Labels mit NVE, der Nummer der Versandeinheit,
durch marktrein sortierte Ladeeinheiten, welche langsverladen werden konnen,
haben eine direkte Reduzierung des Handling-Aufwands zur Folge. Der Einsatz
gebrauchsfahiger Europaletten fihrt dazu, dass der Abwicklungsaufwand und
die Kosten flr Transporthilfsmittel sinken. Im Nachgang der Prasentation beim
BHB-Kongress in Kassel war das Interesse seitens der Lieferanten, Dienstleister
und Handelsunternehmen erfreulich groR. Erste Teilerfolge in der Umsetzung
konnten wir 2016 bereits erzielen. Gemeinsam sind wir auf dem Weg zu einer
effizienten, sicheren und ressourcenschonenden Logistik bereits ein gutes Stiick
varangekommen.

Projektpartner entwickeln Branchen-Guideline fiir elektronischen
Datenaustausch

Und auch den nachsten Projektschritt sind die Branchenpartner bereits gegan-
gen. Um sich von der heutigen PapierbUrokratie zu verabschieden, verfolgen die
Partner gemeinsam das Ziel, eine flachendeckende Nutzung der NVE, der Num-
mer der Versandeinheit, in allen logistischen Prozessen innerhalb der Branche zu
erreichen. Denn Millionen von Bestellungen, Rechnungen und Lieferscheinen wer-
den noch immer in Papierform erstellt und bearbeitet — ein gigantischer Aufwand!
Um diesem Problem Herr zu werden, hat der BHB-Arbeitskreis Logistik &

Supply Chain 2016 den Dialog mit den Entscheidern und Verantwortlichen aller
Markteilnehmer der DIY-Branche gesucht und unter dem Motto ,0hne Datenfluss
kein Warenfluss" eine Branchen-Guideline erarbeitet, die auf dem BHB-Kongress
in Bonn vorgestellt wurde. Die Branchen-Guideline erkldrt anschaulich, wie sich
die Bestellung (ORDERS), die Identifikation von Packstlcken mit der Nummer der
Versandeinheit (NVE) in Verbindung mit der Liefermeldung (DESADV) sowie die
Rechnung (INVOIC) dank klar definierter Standards zum Vorteil aller Beteiligten
optimieren lassen. Eine zentrale Rolle kommt dabei der NVE zu: Mit ihrem Einsatz
soll das gesamte Supply-Chain-Management, angefangen bei den Lieferanten
Uber den Transport bis hin zu den Handlern, transparent gestaltet und optimiert
werden. Alle Beteiligten der Transportkette kdnnen die NVE llickenlos nutzen, um
die Versandstlcke zu Ubergeben, zu verfolgen und zurtickzuverfolgen.

Vom einheitlichen Branchenstandard profitieren alle am Prozess beteiligten
Partner: Bei den Lieferanten reduziert sich die manuelle Bearbeitung erheblich.
Papierdokumente entfallen weitestgehend und der Aufwand fir die Bearbei-
tung zu klarender Falle sinkt deutlich. Von der Sendungsverfolgung profitiert
neben dem Lieferanten auch der Logistikdienstleister. Er kann genauer planen,



Sendungen effizienter bearbeiten und Standzeiten reduzieren. Fr
den Handler wiederum verringert sich der Aufwand in der jeweiligen
Filiale: Er kann die Waren effizienter vereinnahmen und sich Uber
eine bessere Bestandsgenauigkeit und eine geringere Zahl von
Reklamationen freuen.

Mit Blick auf die genannten Vorteile wilrde eine flachendeckende
NVE-Nutzung fur alle Marktteilnehmer eine Win-win-Situation
bedeuten. Eine Win-win-Situation ist ebenfalls die gemeinsame
Arbeit der Branchenpartner aus Handel, Industrie und Dienstleis-
tung unter dem Dach des BHB zur Verbesserung der logistischen
Prozesse innerhalb unserer Branche. Es gilt, auch in den kommen-
den Jahren den Weg weiterzugeben und gemeinsam vorhandene
Potenziale im Sinne aller Marktteilnehmer abzurufen.

Ingo Leiner

Mitglied des Vorstands,
HORNBACH Baumarkt AG;
Sprecher des BHB-
Arbeitskreises Logistik &
Supply Chain
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Unsere Initiative Bienenfiittern

von Peter Bleser, MdB, Parlamentarischer Staatssekretdr im Bundesministerium fUr Ernghrung und Landwirtschaft

Den Schutz der Biene als Garant fiir die biologische Vielfalt hat sich das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) auf die Fahnen
geschrieben. Bestiuberinsekten wie die Honigbiene, aber auch die Wildbiene haben fiir die Okosysteme und die Landwirtschaft eine immens groRe
Bedeutung. Mit Blick darauf hat das Ministerium eine Initiative zum Bienenfiittern gestartet, um das Nahrungsangebot der Nutztiere zu verbessern -
eine Initiative, an deren Gelingen der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten ebenfalls mafigeblichen Anteil hat.

,Machen Sie mit beim Bienenflttern!" Mit diesem Aufruf haben wir uns gemeinsam
an alle Hobbygartner, Balkonbepflanzer und andere mit einem ,grinen Daumen”®

in Deutschland gewendet. Denn das Bienenfittern lohnt sich. Die Biene ist das
viertwichtigste Nutztier in Deutschland. Nicht nur, weil sie den wertvollen und
geliebten Honig liefert, sondern vor allem, weil die Biene der Garant fiir die biolo-
gische Vielfalt ist und damit unverzichtbar fur die ,griinen Berufe" in Deutschland
und weltweit. Bestauberinsekten wie die Honigbiene, aber auch die Wildbiene oder
die Hummel haben fiir die Okosysteme und die Landwirtschaft eine immens groke
Bedeutung. Rund 80 Prozent unserer Nutzpflanzen sind auf bestaubende Insekten
angewiesen, um Ertrage zu generieren. Wenn man die Bestaubungsleistung der
Bienen beziffern wollte, kdme man auf einen volkswirtschaftlichen Nutzen von
geschatzt mindestens 2 Milliarden Euro — etwa 10 Prozent des Umsatzes der Bau-
und Heimwerkermadrkte. Deshalb ist es notwendig, Bestauberinsekten wie die
Bienen zu schitzen.

Hierzu hat das Bundesministerium flr Erndghrung und Landwirtschaft (BMEL)
zahlreiche Projekte und Initiativen auf den Weg gebracht. Mit der Er6ffnung des
Instituts fur Bienenschutz im Julius Kihn-Institut hat Bundesminister Christian
Schmidt ein Zeichen gesetzt, dass die Bienengesundheit ein wichtiges Anliegen
der Politik ist. Das Institut soll mit Forschung und wissenschaftlicher Bewertung
dazu beitragen, den Schutz von Honigbienen und anderen Bestaubern in Stadt
und Land zu verbessern. Wir wollen genau hinsehen: Im Rahmen des Deutschen
Bienenmonitorings untersuchen wir beispielsweise den Befall der Varroamilbe und
welchen Einfluss Pflanzenschutzmittel auf die Bienengesundheit haben. Auf der
Grundlage des Bienenmonitorings haben wir eine Reihe von Forschungsvorhaben
beauftragt, aus denen vielversprechende Methoden fir einen effizienteren Pflan-
zenschutzmitteleinsatz und die Bekampfung der Varroamilbe entwickelt wurden.
Ein weiterer wichtiger Punkt des Bienenmonitorings ist das Nahrungsangebot fur

Peter Bleser

MdB, Parlamentarischer
Staatssekretdrim
Bundesministerium fur
Ernghrung und
Landwirtschaft
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Bienen. Um das Nahrungsangebot zu verbessern, haben wir die Initiative Bienen-
flittern gestartet. Wir wollen damit neben dem Imkern einen zweiten Trend etablie-
ren, der den Bienen zugutekommt: das Bienenfiittern. Die Botschaft ist einfach:

Mit der richtigen Pflanze kann jeder aktiv etwas flr die Gesundheit der Bienen tun.
Das BMEL hat daflr in Zusammenarbeit mit Wissenschaft und Praxis eine Liste mit
besonders bienenfreundlichen Pflanzen erstellt. Hobbygartner und Pflanzenlieb-
haber erhalten so Tipps, wie man sein Lebensumfeld mit Pflanzen verschonern
und gleichzeitig etwas flr die Bienen tun kann. Die Pflanzenliste ist als Broschire
und als App mit viel Wissenswertem rund um unsere Bienen kostenlas erhaltlich.
Neu in der App ist ein Infobereich fir alle, die sich fiir das Imkern interessieren.

Die Wirkung der Initiative Bienenflttern wird dabei enorm durch die Gewinnung
und Einbeziehung wichtiger Partner verstarkt. Neben den von Beginn an beteilig-
ten Unterstiitzern Deutscher Imkerbund e.V. (DIB) und Deutsche Gartenbau-Ge-
sellschaft 1822 e.V. (DGG) hat auch der Handelsverband Heimwerken, Bauen und
Garten e.V. maRgeblich zum Gelingen der Initiative beigetragen. Gemeinsam mit
dem Verband der deutschen Garten-Center e.V. (VDG) und dem Industrieverband
Garten e.V. (IVG) hat der BHB das Projekt aktiv unterstitzt. Hierflr wurden bundes-
weit in Baumadrkten und Gartencentern Informationsmaterialien des Bundesland-
wirtschaftsministeriums und des DIB bereitgestellt. Auf diesem Wege informieren
die Partner der Initiative die Kaufer direkt im Geschaft, schaffen so das notwendige
Bewusstsein fir das Thema ,Bienengesundheit” und leisten einen wertvollen
aktiven Beitrag fiir den Bienenschutz.

Dass wir gemeinsam an einem Strang ziehen, ist fir mich ein erfreulicher Beleg
dafr, dass wirin Deutschland in der Lage sind, einen Schulterschluss fir Nach-
haltigkeit und Biodiversitat zu vollziehen. Ich hoffe, dass wir gemeinsam noch viele
Menschen fir das Bienenfittern und den Schutz der Bienen begeistern kénnen.



Innovative Beschichtungen fiir SPAX

Die neuen WIROX- und YELLOX-Oberflachen
fiir besseren Korrosionsschutz

Wer mehr Korrosionsschutz will, hat jetzt die Wahl: Die innovativen Oberflachen
mit WIROX- oder YELLOX-Beschichtung machen die SPAX noch widerstandsfahiger

gegen Korrosion.

WIROX)

corrosion protection

WIROX - der starke Schutz

vor Korrosion

Die neue, weltweit exklusiv von SPAX an-
gebotene WIROX-Beschichtung bietet ei-
nen 20-fach hoheren Korrosionsschutz als
flir die herkbmmliche blanke Verzinkung
nach Norm gefordert. AuBerdem besitzt
sie eine deutlich hohere Oberflichenhérte.
WIROX ist abriebfester und mechanisch
belastbarer als die Standard-Verzinkung.
Damit ist diese Oberfldchenbeschichtung
ideal fiir den AuBeneinsatz bei offenen
Bauwerken ohne direkte Bewitterung —
wie zum Beispiel bei Carports oder Pergo-
len. WIROX entspricht nach DIN EN 1670
der Klasse 5 fiir auBergewohnlich hohe
Bestandigkeit.

WIROX ist auBerdem Chrom(VI)-frei und
daher sowohl in der Herstellung als auch
in der Verwendung deutlich
umweltfreundlicher als
herkdémmliche Oberflachen.
Starker Schutz vor Kor-
rosion, Belastbarkeit und
Umweltfreundlichkeit sind
starke Argumente fiir die
neue, innovative Beschich-
tung, mit der die bewahrte
SPAX zu haben ist. Der
T-STAR plus Kraftangriff
sorgt zudem fiir einen si-

und fiir optimale Kraftiiber-
tragung.

cheren Halt beim Eindrehen

YELLOX)

YELLOX - Innovation fiir Umwelt

und Anwender

Mit der exklusiven, gelben YELLOX-Ober-
flache wird ein 6-fach hoherer Korrosions-
schutz bei gleicher Schichtdicke erzielt,
als bei einer blanken Verzinkung. Die

mit YELLOX beschichtete SPAX ist damit
widerstandsfahiger als die herkdmmlich
blank oder gelb verzinkten Schrauben. Mit
YELLOX kann man also auch in Zukunft
eine gelblich erscheinende Schraube

mit deutlich erhohtem Korrosionsschutz
verwenden.

Auch die YELLOX-beschichtete SPAX ist
Chrom(VI)-frei und damit umweltfreundli-
cher als herkdmmliche Oberflachen.

Ein Vorteil fiir Umwelt und Anwender.
Auch die YELLOX Oberflache wird exklusiv
von SPAX angeboten.

&% Jenach Anforderung und
( gewiinschter Optik kann
jeder Anwender jetzt
zwischen zwei innovativen
Beschichtungen fiir seine
SPAX wahlen, die damit
jeder Herausforderung
gewachsen sind.

CHROM(VI)
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SPAX)

Die Schraube

SPAX: Qualitit auf die Spitze
getrieben

Nattirlich besitzt jede SPAX dariiber
hinaus von Haus aus alle bewéhrten und
bekannten Vorteile, die ein effizientes und
sicheres Arbeiten ermdglichen:

e (Optimiertes Greifverhalten fiir
noch schnelleres Ansetzen auch in
beschichteten Holzwerkstoffen

e MULTI-Kopffiir biindiges Versenken
e SPAX typisches Wellenprofil fiir
schnelles und sicheres Verschrauben

e 4CUT, der ein SpleiBen des Holzes
wirkungsvoll verringert

Und natiirlich der zertifizierte Herkunfts-
nachweis fiir jede SPAX: Eben Qualitit
»Made in Germany*“ — von SPAX garan-
tiert, vom TUV zertifiziert. Markenqualitét,
auf die sich jeder verlassen kann.
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>

_SPAX Video
,TUV Zertifizierung*“




Gemeinsam Produktsicherheit garantieren

von Hartwig Steuwe, Dezernent fr die Fachaufgabe Marktiiberwachung, Bezirksregierung Armsberg

Um die Sicherheit von Produkten im Gartenmarkt zu gewdhrleisten, haben unter der Federfiihrung des Ministeriums fiir Arbeit, Integration und Soziales
Nordrhein-Westfalen (NRW) die Bezirksregierungen des Bundeslands in Kooperation mit der Gerateuntersuchungsstelle des Landesinstituts fiir Arbeits-
gestaltung NRW Anfang 2016 das gemeinsame Marktiiberwachungsprogramm ,Sicherheit im Garten" gestartet. Auch der BHB und seine Partnerverbande
der DIY-Branche unterstiitzen das Anliegen, mithilfe einer verbesserten Marktiiberwachungspraxis die Einhaltung von Produktsicherheitsstandards zu
garantieren —im Interesse des Verbraucherschutzes und eines fairen Wettbewerbs.

Den Deutschen ist ihr Garten lieb! Erist das ,griine Wohnzimmer*, Riickzugsort
und Erholungsoase vom stressigen Alltag. Ihre Besitzer investieren in ihrer Frei-
zeit viel Zeit in seine Gestaltung und Pflege. Es liegt im Trend, gemeinsam mit
den Nachbarn Gemdisegdarten und Erholungsflachen anzulegen und sich dabei
gegenseitig mit Gartengeraten auszuhelfen, um so auch die nachbarschaft-
lichen Beziehungen zu pflegen. Dabei nutzen die Gartenliebhaber zunehmend
Maschinen und Gerate, die friiher eher im professionellen Gartenbau eingesetzt
wurden: Der Laubblaser ersetzt oftmals den Strakenbesen oder den Laubre-
chen, Kettensagen und Holzspaltmaschinen kommen ebenfalls zum Einsatz.
Das Angebot vieler dieser Gartenmaschinen bewegt sich heute in einem
Preissegment, das auch privaten Haushalten eine Anschaffung ermdglicht.
Dabei werden diese Produkte mit Hinweis auf ihre hohen Sicherheitsstandards
beworben. Doch diese Sicherheit kann triigerisch sein, gerade bei Produkten im
Billigpreissegment. Ferner haben sich bei den Gartenmaschinen neue Tech-
nologien etabliert. Viele Elektrogerate werden inzwischen mit Akkumulatoren
betrieben und einige Rasenmadher sind mit einer Robotersteuerung ausgestat-
tet. Das vermeidet einerseits bestimmte Gefahrenguellen, erzeugt andererseits
wiederum neue.

BHB und Partnerverbdnde der DIY-Branche unterstiitzen
Projekt ,Sicherheit im Garten*

Umim Sinne des Verbraucher- und Arbeitsschutzes die Sicherheit von Produk-
ten des Gartenmarkts zu gewahrleisten, haben unter der Federfiihrung des
Ministeriums fur Arbeit, Integration und Soziales Nordrhein-Westfalen (NRW)
die Bezirksregierungen des Bundeslands in Kooperation mit der Gerateuntersu-
chungsstelle des Landesinstituts fur Arbeitsgestaltung NRW Anfang 2016 ein
gemeinsames Marktiiberwachungsprogramm gestartet, das Programm
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LSicherheitim Garten®. An der Initiative beteiligen sich zudem auch die Mark-
tlberwachungsbehorden der Bundesldnder Brandenburg, Bremen, Niedersach-
sen und Thiringen. Wichtiges Element des Programms ist hierbei nicht zuletzt
die Kooperation mit Hersteller- und Handelsverbanden: Gemeinsam mit den drei
Verbanden der DIY-Branche — dem Handelsverband Heimwerken, Bauen und Gar-
ten (BHB), dem Herstellerverband Haus und Garten (HHG) sowie dem Industrie-
verband Garten (IVG) — haben wir uns dem Projekt angenommen. Ausgangs-
punkt der bisher fruchtbaren Kooperation und der Kontaktaufnahme war das
Bestreben der Branchenverbande, eine Verbesserung der Marktiberwachung
im Bereich der Produktsicherheit zu erreichen. Der hierfir bereits 2015 von BHB,
HHG und IVG ins Leben gerufene Branchendialog Produktsicherheit setzt sich
seither fUr einen fairen Wettbewerb und einen effektiven Verbraucherschutz
ein: Gemeinsames Ziel der Partnerverbande ist es, die Einhaltung von Produkt-
sicherheitsstandards zu garantieren und zugleich fir faire Wettbewerbsbedin-
gungen zu sorgen —im Sinne aller Wirtschaftsakteure der Branche und zum
Varteil der Verbraucher. Vor diesem Hintergrund setzen sich der BHB und seine
Partner gemeinsam mit uns fir eine verbesserte Marktiberwachungspraxis ein.

Das Marktiiberwachungsprogramm ,Sicherheit im Garten" konzentriert sich

auf Produktgruppen, die sowohl im Privatbereich als auch in der gewerblichen
Wirtschaft flr Gartenarbeit verwendet werden. Die Auswahl der zu untersu-
chenden Produkte bertcksichtigt das bisherige Unfallgeschehen, unter ande-
rem im Hinblick auf mechanische oder elektrische Gefahrdungen sowie heie
Oberflachen und Brandgefahren (bei gasbetriebenen Geraten). Weitere Aspekte
sind produktbedingte Gesundheitsgefahren aufgrund von L&rm, Vibrationen
und gefahrlichen Produktinhaltsstoffen. Zu diesen Produktgruppen gehdren
beispielsweise Roboterrasenmaher, Holzkohle- und Gasgrillgerate, Laubblaser
und Heizstrahler, Gaskocher und Rasenmaher. Aber auch Kettensdgen, Frei-



schneider, Motorsensen, Rasenkantenschneider, Heckenscheren, Teichpumpen

und Elektroausriistungen fir Teiche stehen ebenso wie Hacksler, Axte und Beile,

Motorhacken, Bodenfrdsen oder Vertikutierer im Blickpunkt.

Verbesserte Marktiiberwachung garantiert hheren Verbraucherschutz
und fairen Wettbewerb

Diese Produktgruppen sollen im Rahmen des auf drei Jahre ausgelegten
Programms zur Marktiiberwachung Schritt fir Schritt untersucht werden. Die
Festlegung der Produkte erfolgte nicht pauschal vorab, damit die Marktiber-
wachungsbehdrden flexibel auf aktuelle Entwicklungen und Informationen der
Kooperationspartner aus Industrie und Handel reagieren kdnnen.

Anhand mdglichst umfassender Stichproben werden die jeweiligen Produkt-
gruppen systematisch nach formalen und sicherheitstechnischen Mindest-
anforderungen gepriift. Geht von dem jeweiligen Produkt eine elektrische
Gefahrdung aus? Kénnen Schnittverletzungen oder Verbrennungen auftreten?
Drohen Beeintrachtigungen durch Larm oder Vibration? Und wie steht es um
Warnhinweise und beigeftigte Verbraucherinformationen? Dies sind Fragen, die
esim Zuge der technischen und formalen Priifungen zu beantworten gilt. Dabei
sollen sich die Marktiiberwachungsaktivitaten grundsatzlich auf den Handel,
auf Baumarkte, Fachmarkte, ,Billigladen®, Discounter und den Internethandel
konzentrieren, in Einzelfallen aber auch bei anderen Marktakteuren in der Liefer-
kette durchgefihrt werden.

Bei der Festlegung des Umfangs der Stichproben und der Prifungen hat die
Kooperation mit Hersteller- und Handelsverbanden eine besondere Bedeutung:
Hier flieRen Informationen zu Unfallgeschehen, Kundenbeschwerden ber
sicherheitstechnische Defizite, zu aktuellen kritischen Produktenwicklungen

und Warenstrémen ein. Aufgrund der Erfahrungen mit friheren Marktiiberwa-
chungsprogrammen hat es sich aufRerdem als hilfreich erwiesen, rechtzeitig
die Zusammenarbeit mit Herstellerverbanden aufzunehmen, wenn Defizite in
den technischen Regelwerken zu Beschaffenheitsanforderungen an Produkten
erkennbar werden.

Ziel des aktuellen Marktiiberwachungsprogramms ist es nicht nur, eine im Sinne
des Verbraucherschutzes kurzfristige Marktregulierung zu erreichen, die sich
auf aktuell im Markt befindliche mangelhafte oder sogar geféhrliche Produkte
konzentriert. Denn schon jetzt ist absehbar, dass bei einigen Produktgruppen
Optimierungsbedarf mit Blick auf das sicherheitstechnische Design besteht.
Um flachendeckend nachhaltige und effektive Mafnahmen der Produktver-
besserung zu erreichen, sollen die Ergebnisse der Marktiberwachungsaktion
LSicherheit im Garten® auch Uber Verbande an Hersteller, Importeure, Handler
und gegeniiber der Offentlichkeit kommuniziert werden. Denn Informationen
Uber die Ergebnisse der Marktiiberwachungsarbeit kénnen das Einkaufsverhal-
ten professioneller Anwender und privater Nutzer verandern und deren Sinne fir
einen ,sicherheitsbewussten” Einkauf scharfen.

Hartwig Steuwe
Dezernent flr die
Fachaufgabe
Marktiiberwachung,
Bezirksregierung
Arnsberg
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Organisierter Ladendiebstahl fordert die Baumarktbranche

von Frank Horst, Leiter Forschungsbereich Inventurdifferenzen und Sicherheit, EHI Retail Institute Kdln

Diebstdhle und Organisationsmangel sorgen jedes Jahr fiir erhebliche Inventurdifferenzen im deutschen Einzelhandel. Besonders grof sind dabei die durch
Ladendiebstahl verursachten Schaden: 2015 wurden in Deutschland Waren mit einem Verkaufswert von rund 2,2 Milliarden Euro entwendet, wie die aktuelle
Studie ,Inventurdifferenzen 2016" des EHI Retail Institute Koln zeigt. Inmer mehr Diebe sind dabei in professionellen Banden organisiert — ein Problem, dem

sich auch der Baumarkthandel stellen muss.

Die zu Verkaufspreisen bewerteten Inventurdifferenzen sind im deutschen Einzel-
handelim letzten Jahr von 3,9 auf 4 Milliarden Euro gestiegen. Diese Entwicklung
ist nahezu ausschlieflich auf vermehrte Ladendiebstéhle zurtickzufiihren, began-
gen insbesondere von organisierten Tatergruppen und Banden. Der Anteil der Ver-
luste durch Diebstahle, die von Kunden, Mitarbeitern, Lieferanten und Servicekraf-
ten verlbt werden, hat sich so auf insgesamt 3,4 Milliarden Euro erhght. Der daraus
resultierende volkswirtschaftliche Schaden aufgrund der Mehrwertsteuerausfalle
belauft sich auf rund 460 Millionen Euro pro Jahr. Dies sind zentrale Ergebnisse der
jlngsten Studie ,Inventurdifferenzen 2016" des EHI Retail Institute Kéin.

Einzelhandel: durchschnittliche Inventurdifferenz von
0,61 Prozent verringert Renditen

Nach wie vor verringert eine durchschnittliche Inventurdifferenz von 0,61 Prozent
die Renditen im Einzelhandel. Bewertet zu Verkaufspreisen in Relation zum
Bruttoumsatz entspricht dies in branchengewichteter Hochrechnung einem Wert
von durchschnittlich exakt 1 Prozent des Umsatzes. Betrachtet man die einzelnen
Handelsbranchen, so sind zwar leicht unterschiedliche Entwicklungen auszu-
machen, gravierende Veranderungen sind per saldo jedoch nicht eingetreten.

Zur Orientierung dienen folgende Mittelwerte, obwohl ein direkter Vergleich von
Inventurdifferenzen verschiedener Unternehmen nur bedingt maglich und sinnvoll

Angezeigte Ladendiebstahle in Deutschland
Schwerer und einfacher Diebstahl
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ist: In allen Betriebsformen unterliegen die prozentualen Angaben vom Nettoum-
satz grofen Bandbreiten.

e Im Lebensmittelhandel liegen die durchschnittlichen Inventurdifferenzen bei
0,60 Prozent. Wahrend sich die Situation bei Supermarkten bis 2.500 Quadrat-
meter Verkaufsflache Uberwiegend verbessert hat, haben SB-Warenhduser,
groRe Supermarkte bis 5.000 Quadratmetern und Getrankefachmarkte etwas
hohere durchschnittliche Inventurverluste hinnehmen mussen. Drogerie-
markte verzeichnen im Vorjahresvergleich mit durchschnittlich 0,79 Prozent
mehrheitlich eine leichte Verschlechterung.

e |m gesamten Bekleidungshandel zeigen sich die durchschnittlichen
Inventurdifferenzen mit 0,51 Prozent im Vergleich zum Vorjahr geringfligig
freundlicher Wahrend Bekleidungsfachgeschafte (0,56 Prozent), Textilfach-
markte (0,40 Prozent) und Schuhfachgeschéfte (0,43 Prozent) ihre Ergeb-
nisse leicht verbessern konnten, haben die Textilkaufh&user einschlielich
der Warenhausbetreiber (0,50 Prozent) ihr Resultat nur stabilisieren kdnnen.

e Die durchschnittlichen Inventurdifferenzen der beteiligten Mobelhduser
unterschiedlichster Sortimentsausrichtung sind mit 0,26 Prozent vom
Nettoumsatz unverdndert geblieben.

I Einfacher Ladendiebstahl
I Schwerer Ladendiebstahl

Quelle: EHI-Studie Inventurdifferenzen 2016
Daten: Polizeiliche Kriminalstatistiken
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e Die an der Studie beteiligten Baumarktunternehmen weisen Inventur-
differenzen von durchschnittlich 0,61 Prozent aus. Auf den ersten Blick
scheinen sie ihre Verluste deutlich einddmmen zu kénnen. Allerdings wird
der Durchschnittswert stark von einem Einzelbetrieb mit Sondereinflissen
im Vorjahr beeinflusst. Bei den dbrigen Unternehmen sind die Bestands-
verluste per saldo nahezu unverandert, Gewinner und Verlierer halten sich
die Waage. Sechs Filialisten stehen drei Einzelunternehmen gegeniber.
Die neun Baumarktunternehmen betreiben insgesamt 717 Baumarkte mit
einer durchschnittlichen Verkaufsflache von 7440 Quadratmetern.

Ladendiebstahl nahm 2015 deutlich zu

In der Gesamtschau sind die zu Verkaufspreisen bewerteten Inventurdifferenzen
im deutschen Einzelhandel 2015 von 3,9 auf 4 Milliarden Euro gestiegen: Dabei
sind nach Einschatzung der Handelsexperten 2,2 Milliarden Euro auf Ladendieb-
stahle von Kunden zurtickzufhren. Den eigenen Mitarbeitern werden fast 810

Millionen Euro angelastet, und sowohl Lieferanten als auch Servicekraften werden

etwas mehr als 340 Millionen Euro an Warenverlusten im Jahr zugerechnet.
Statistisch gesehen bedient sich jeder Bundesbirger jahrlich an Waren im
Wert von 27 Euro im Einzelhandel, ohne zu bezahlen. Auffallend ist, dass 2015
die angezeigten Ladendiebstahle laut polizeilicher Kriminalstatistik seit Jahren

Verursacher von Inventurdifferenzen in Deutschland
Einschatzung des gestohlenen Warenwerts von Handelsexperten — alle Branchen

Quelle: EHI-Studie Inventurdifferenzen 2016

Mitarbeiter
810 Millionen Euro

Kunden
2.240 Millionen Euro

erstmals wieder deutlich angestiegen sind, um 7,1 Prozent auf insgesamt 391.401
Falle (2014: 365.373 Falle). Wahrend die Zahl der einfachen Ladendiebstahle

ab 1997 kontinuierlich gesunken war und erst seit 2013 wieder ansteigt, haben
schwere Ladendiebstahle in den letzten acht Jahren drastisch zugenommen.
Wegen der hohen Dunkelziffer von Uber 98 Prozent besitzt die Statistik nur eine
eingeschrankte Aussagefahigkeit. Aus dem durchschnittlichen Schaden der
angezeigten Diebstdhle und dem tatsdchlichen Schaden im Handel ergibt sich,
dass jahrlich rechnerisch mehr als 26 Millionen Ladendiebstahle mit je einem
Warenwert von rund 86 Euro unentdeckt bleiben!

Schwerer Diebstahl und organisierte Bandenkriminalitat auf dem Vormarsch

Besonders erschreckend dabei ist, dass der sogenannte schwere Diebstahlin den
letzten acht Jahren um fast 270 Prozent angestiegen ist! Dabei handelt es sich um
Taten mit einer erhdhten kriminellen Energie, weil beispielsweise Warensicherun-
gen Uberwunden werden.

Hinzu kommt eine deutlich splrbare Zunahme der organisierten Bandenkrimi-
nalitat, die zwar haufig kurz nach der Tat erkannt, aber in den seltensten Fallen
als solche angezeigt werden kann. Die Erfahrungen der Handler zeigen, dass
Diebstahle immer haufiger in organsierter Form erfolgen. Die Tater gehen oft
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Organisierter Ladendiebstahl fordert die Baumarktbranche

in Gruppen mit gezielter Aufgabenverteilung vor. Organisierten Ladendiebstahl zu
erkennen, zu dokumentieren und Tater in Gruppen zu Uberfiihren, ist fir den Handel
auRerst schwierig. Das Bundeskriminalamt schatzt, dass allein straff organisierte
kaukasische Tatergruppen jahrlich Waren im Wert von Uber 450 Millionen Euro

im gesamten Einzelhandel stehlen. Zusammen mit anderen Diebesbanden,
beispielweise vom Balkan, aus anderen europdischen Nachbarldndern sowie in
jungster Zeit aus dem nordafrikanischen Raum, entféllt nach EHI-Schatzungen
wertmafig rund ein Viertel aller Ladendiebstahle auf die organisierte Kriminali-
tat. Der Anstieg der Diebstahle um rund 100 Millionen Euro im letzten Jahr ist of -
fensichtlich zu einem Léwenanteil dem gewerbsmafig organisierten Diebstahl
zuzuordnen. Zwar versplren die Handler auch eine zunehmende Beteiligung
von Migranten und Fllichtlingen, was aber zundchst bei einem Zuzug von rund
1,3 Millionen Menschen nicht auRergewdhnlich ist. Insgesamt scheinen Flichtlin-
ge — abgesehen von einigen standortspezifischen Problembereichen — keinen
allzu groRen Einfluss auf die vermehrten Ladendiebstahle zu haben.

Einzelhandel investiert jahrlich 1,3 Milliarden Euro zur Reduzierung von
Inventurdifferenzen

Als Reaktion auf diese Entwicklung gibt der Handel im Durchschnitt aller

Branchen nach wie vor etwas mehr als 0,30 Prozent vom Umsatz fir Sicher-
heitsmaftnahmen aus. Die Ausweitung der Kameraliberwachung liegt auch
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aktuell nach wie vor im Trend. Die standige Schulung und die Sensibilisierung
des Personals gelten weiterhin als wichtige Praventionsmafinahmen. Waren-
wirtschaftliche Datenanalysen und Bondatenanalysen zur Erkennung von
diebstahlgefahrdeten Artikeln und internen Schwachstellen sind hingegen

in den meisten Unternehmen schon ausgereift und etabliert. Testkaufe finden
derzeit wieder groRen Zuspruch, in aller Regel verbunden mit anschliefenden
Mitarbeiterschulungen. Insgesamt gibt der Einzelhandel jahrlich 1,3 Milliarden
Euro zur Reduzierung von Inventurdifferenzen aus. Die Gesamtaufwendungen
flr Inventurdifferenzen und deren Vermeidung betragen jahrlich rund

5,3 Milliarden Euro.

Das in der Selbsteinschatzung der Handelsunternehmen ,akzeptable” Niveau der
Inventurdifferenzen stellt aber keinen Anlass dar, Investitionen und Aufwendungen
flr Praventions-, Kontroll- und Sicherheitsmafnahmen zu vernachlassigen. Fast
80 Prozent der Unternehmen halten 2016 ihr Budget fir Praventions- und Sicherungs-
maRnahmen konstant. Das Bedrohungspaotenzial durch Kundendiebstahl und
Mitarbeiterdelikte ist unverandert hoch und wird von den Unternehmen ernst
genommen - wie auch die Einschatzungen der Handelsunternehmen zur
Kriminalitatsentwicklung im Handel belegen. Die groften Bedrohungen werden
derzeit bei Bandendiebstahlen und gewerbsmafig organisierten Ladendieb-
stahlen gesehen. Eine Herausforderung, der sich auch die Baumarktbranche in
den kommenden Jahren mehr denn je stellen muss.

Frank Horst

Leiter Forschungsbereich
Inventurdifferenzen

und Sicherheit,

EHI Retail Institute Koln
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Erfolgsfaktor Kundenberatung

von Dr. Claus Dethloff, Geschaftsfihrer, ServiceValue GmbH

Heimwerkerfans und Hobbybastler wiinschen sich hilfsbereite Baumarktmitarbeiter, die sich kompetent ihren Fragen und Wiinschen annehmen. Kann ein
Baumarkt solche Beratungsleistungen durch kundenorientierte Mitarbeiter bieten, ist dies das starkstmagliche Bindungsinstrument. Aus Sicht der Kunden
liegt aber gerade hier vieles im Argen. Das ist ein zentrales Ergebnis der aktuellen Studie , ServiceAtlas Bau- und Heimwerkermarkte 2016 des Kdlner Analyse-
instituts ServiceValue. Unternehmen, die die Verfiigbarkeit von Mitarbeitern in den Markten sicherstellen, die die Eigeninitiative ihrer Mitarbeiter und deren
Beratungsqualitat starken, konnen daraus enorme Wettbewerbsvorteile ziehen.

Die eigenen Kunden und ihre Bedurfnisse zu kennen und dieses Wissen erfolg-
reich zur strategischen Ausrichtung des Unternehmens zu nutzen, ist ein —

wenn nicht der - zentrale Erfolgsfaktor. Das gilt auch flr die Baumarktbranche.
Das Kdlner Analyseinstitut ServiceValue hat die DIY-Branche und ihre Protago-
nisten unter dem Blickwinkel des Beziehungsmanagements von Unternehmen
und ihren Kunden in diesem Jahr wieder auf den Prifstand gestellt und jingst

die wesentlichen Ergebnisse im ,ServiceAtlas Bau- und Heimwerkermarkte 2016"
prasentiert. Der aktuellen Studie liegt eine reprasentative Onlinebefragung mit
1.236 Kundenurteilen zu elf groRen DIY-Handelsketten zugrunde. Untersucht
wurde, wie zufrieden sich Kunden mit den Baumarkten und ihrem Leistungsspek-
trum zeigen, welche Aspekte flr die Kundenbindung wichtig sind und demzufolge
auch, in welchen Bereichen der Baumarkthandel bei der Kundenorientierung noch
punkten kann und sollte.

Ausgangspunkt sind sechs Qualitatsdimensionen: Kundenservice, Kundenarien-
tierte Mitarbeiter, Verstandlichkeit der Kommunikation, Sortimente und Produkte,
Attraktivitat der Markte und Preis-Leistungs-Verhaltnis. Diesen wurden insgesamt
25 konkrete Leistungs- und Servicemerkmale zugeordnet:

* Kundenservice (z. B. Serviceleistungen wie Holzzuschnitt oder
Farbmischung, Umtausch und Ruckgabemadglichkeiten, Reklamations-
management und Schnelligkeit an den Kassen)

« Kundenorientierte Mitarbeiter (z. B. Verflgbarkeit, Hilfsbereitschaft,
Kompetenz und Eigeninitiative der Mitarbeiter)

« Verstandlichkeit der Kommunikation (z. B. Verstandlichkeit der Beratung,
Informationsgehalt und Glaubwiirdigkeit der Werbung)

» Sortimente und Produkte (z. B. Umfang des Produktangebots und
Verfugbarkeit, Qualitdt der Eigenmarken)

Kundenzufriedenheit Baumarkthadndler/Qualitdtsdimensionen

Verflgbarkeit von Mitarbeitern (2,84)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,46)

S

Kompetenz der Mitarbeiter (2,51)

®

Eigeninitiative der Mitarbeiter (2,90)

Vollstandigkeit der Beratung (2,61)

Serviceleistungen (zB. Holzzuschnitt, Farbenmischservice) (2,36)
Umtausch und Ruckgabemdglichkeiten (2,28)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,48)

Umgang mit Beschwerden/Reklamationen (2,41)

Verbindlichkeit von Aussagen (2,51)

Verstandlichkeit der Beratung (2,41)

Orientierung auf der Homepage (2,68)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,59)

Quelle: Service Value GmbH Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,62)

o Attraktivitdt der Mirkte (z. B. Atmosphare, Orientierung, Ubersichtlichkeit,
Sauberkeit)
* Preis-Leistungs-Verhaltnis

Erstes zentrales Ergebnis: Insgesamt hat der Baumarkthandel 2016 in der Gunst
der Kunden gewonnen. So weisen die untersuchten Baumadrkte in fiinf von sechs
Qualitatsdimensionen hhere Kundenzufriedenheitswerte auf als nochim
Vorjahr, Dabei sind aus Kundensicht die wahrgenommenen Qualitatsunterschiede
zwischen den einzelnen Unternehmen rickldufig. Das bedeutet, dass ehemals in
der Kundenzufriedenheit schwachere Baumarkthandler schneller aufholen als die
starkeren vorlegen.

Baumarktkunden schatzen Serviceleistungen, wiinschen aber mehr
qualifizierte Beratung

Im Vergleich der sechs tibergeordneten Qualitatsdimensionen der Bau- und Heim-
werkermadrkte zeigen sich die Kunden am zufriedensten mit der Leistungsdimen-
sion Kundenservice des Baumarkthandels — die Kunden schdtzen die Serviceleis-
tungen des Handels wie etwa Holzzuschnitt- oder Farbmischungsservice ebenso
wie die Umtausch- und Rickgabemdglichkeiten, das Reklamationsmanagement
oder die Schnelligkeit an den Kassen. Die Leistungsdimension Kundenorientierte
Mitarbeiter, also die Frage nach der Zufriedenheit mit Verflgbarkeit, Hilfsbereit-
schaft, Kompetenz und Eigeninitiative der Mitarbeiter, zeigt hingegen die niedrigs-
ten Kundenzufriedenheitswerte.

Betrachtet man die konkreten Service- und Leistungsmerkmale im Einzelnen,

50 zeigen sich die Baumarktkunden am wenigsten zufrieden mit der Verfug-
barkeit von Mitarbeitern in den Markten und deren Eigeninitiative - jeder vierte
Baumarktkunde &uRert sich hier unzufrieden! Ebenfalls kritisch sehen sie die
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Beratungsqualitat (Vollstandigkeit der Beratung), die Kundenfihrung im Internet
(Orientierung auf der Homepage) und zum Teil nicht verfiigbare Sortimentsberei-
che (Erganzung des Sortiments). Die von den Kunden am meisten geschatzten
Service- und Leistungsmerkmale sind die Umtausch- und Rickgabemaglichkei-
ten sowie die raumliche GroRzlgigkeit, Sauberkeit und Ordentlichkeit in vielen
Markten: Fast jeder vierte Baumarktkunde duert sich hier begeistert. Splrbar
{iberdurchschnittliche Zufriedenheitswerte zeigen sich auch mit Blick auf den
Umfang des Produktangebots und die Leistungen wie Holzzuschnitt- oder Farben-
mischservices.

Kompetente Mitarbeiter und Markte zum Wohlfiihlen sind starkste Triimpfe
zur Kundenbindung

Blickt man auf die Relevanz der sechs Qualitatsdimensionen der Bau- und
Heimwerkermadrkte fir die Kundenbindung, so zeigt sich als wichtigstes Merk-
malsbindel die Kundenorientierung der Mitarbeiter sowie die Verfligbarkeit,
Hilfsbereitschaft, Kompetenz und Eigeninitiative der Berater in den Bau- und
Heimwerkermarkten. Am wenigsten wichtig zeigt sich hier das Preis-Leistungs-
Verhaltnis, das die niedrigste Kundenbindungsrelevanz hat.

Betrachtet man die konkreten Service- und Leistungsmerkmale im Einzelnen,

S0 identifiziert die diesjahrige Studie als starkste Kundenbindungstreiber der
DIY-Branche die Leistungsmerkmale Atmosphadre der Filialen und Umgang mit
Beschwerden und Reklamationen: Sie erklaren, unabhangig von maglichen Wech-
selbeziehungen mit anderen Merkmalen, fast 10 Prozent der Kundenbindung.
Weitere fir die Kunden auferst relevante Leistungsfaktoren des Handels sind
gleichermaflen die Kompetenz der Mitarbeiter, die Vollstandigkeit der Beratung
sowie die Qualitat der Eigenmarken und eine dbersichtliche Filialgestaltung.

Besonders der Wohlfihlfaktor in den Filialen ist ein aus Kundensicht entscheiden-
des Auswahlkriterium, um zu bleiben oder wiederholt einzukaufen oder den Markt
weiterzuempfehlen. So riickt auch der Erlebniskauf in der DIY-Branche seit einigen
Jahren vermehrt in den Vordergrund. Dies wird durch den zunehmenden Trend
zum kreativen Heimwerken und urbanen Gartnern wahrscheinlich noch verstarkt,
denn diese Hobbys locken zunehmend junge Menschen in die Markte, die mit
allen ihren Sinnen geniefen und kaufen.

Der Baumarkthandel muss in Beratung und Einkaufserlebnis investieren

Mit Blick auf die vorstehenden Erkenntnisse zeigt die Studie deutlich, dass sich
Baumarktkunden hilfsbereites Beratungspersonal wiinschen, die sich kompetent
und eigeninitiativ ihren Fragen und Wiinschen annehmen. Kann ein Baumarkt
solche Beratungsleistungen durch kundenorientierte Mitarbeiter bieten, ist dies
das starkste Bindungsinstrument. Gleichzeitig verdeutlicht die Studie, dass diese
Qualitatsdimension mit der durchschnittlich starksten Kundenbindungskraft zu-
gleich die schwachste ist, wenn es um die Zufriedenheit der Kunden geht. Daher
sollte der Baumarkthandel insbesondere seine Beratungskompetenz ausbauen
und einen starkeren Fokus auf die Kundenorientierung seiner Mitarbeiter legen.
Um kundenseitig die Licke zwischen Erwartung und Erfahrung zu schliefen, ware
es hilfreich, wenn die Baumarkte vaor allem die Verfligbarkeit von Mitarbeitern in
der Flache sicherstellen sowie die Eigeninitiative und die Beratungsqualitdt ihrer
Mitarbeiter starken. Dies steht sicherlich im Zusammenhang mit der allgemeinen
Personalpolitik, die allerdings nicht zu Lasten der Kundenorientierung betrieben
werden sollte.

Zudem gilt es fir den Baumarkthandel, in die Qualitat seiner Markte, also den
Point of Sale, zu investieren. Bei den Einzelmerkmalen weist der aktuellen Studie

Umfang des Produktangebots (2,34) [N 45 35 5 |
Qualitatder Eigenmarken (2,51 [ 39 @ 9 |
Verfiigbarkeit der Produkte (2.44) [N 43 37 s |
Erganzung des Sortiments (Autozubehor, Spielzeug, Haushaltetc.) (2,69) “ 32 4 15
Ubersichtlichkeit/Orientierungshilfen (2.48)  [EENIN 38 39 s 1
Atmosphdre der Filialen (254)  [IEEREN 36 38 1
Raumiiche GroRzugigkeit (2.29) [N 43 32 7 |
sauberkeit und Ordentlichkeit (230)  [ECIIN 40 36 | [ ausgezeichnet
Ubersichtlichkeit und Sortierung der Produkte (2,42) 40 37 s | SEr
preis-Leistungs-Verhaltnis (256) I 35 43 O | rgwitelmé@ig
Sonderangebote/Aktionen (2,51) “ 39 39 9 I I schlecht

AngabeninProzent, gerundet; Ranking nach Mittelwert



Erfolgsfaktor Kundenberatung

zufolge die Atmosphare in den Filialen den hochsten Kundenbindungswert
auf. Und auch dieses Merkmal wird aus aktueller Kundensicht weniger
zufriedenstellend bewertet als viele andere. Insofern zeigt sich im Ergebnis,
dass der Baumarkthandel sein Servicemanagement noch nicht passgenau
an den Bedurfnisstrukturen seiner Kunden ausgerichtet hat. Dies belegt
indirekt auch das Abschneiden der Branche im Rahmen der Untersuchung
,Service-Champions®, Deutschlands groftem Serviceranking. Als Gradmesser
wird hier der erlebte Kundenservice herangezogen, dargestellt als Service
Experience Score auf einer Skala von 0 bis 100. Mit einem Wert von 579
liegt der Baumarkthandel hier im Mittelfeld von knapp 300 untersuchten
stationaren Branchen und Onlinebranchen. Im Umkehrschluss bedeutet
dies, dass Uber 40 Prozent der Kunden tatsachlich noch keinen guten
Service erlebt haben bzw. dass die Wahrscheinlichkeit, im Baumarkt-
handel einen guten Kundenservice zu erleben, noch bei weniger als

60 Prozent liegt.

Flr den Baumarkthandel gilt es daher, in den kommenden Jahren
verstdrkt in die Beratung und das Einkaufserlebnis am Point of Sale
zu investieren. Baumarktkunden wiinschen sich hilfsbereites Personal,
das sich kompetent und eigeninitiativ ihrer Fragen und Wiinsche
annimmt. Kann ein Baumarkt solche Beratungsleistungen bieten,

ist dies das starkstmdgliche Bindungsinstrument.

Dr. Claus Dethloff
Geschaftsfihrer,
ServiceValue GmbH
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Kundenbindungstreiber Baumarkthindler

Kundenorientierte Mitarbeiter Verfligharkeit von Mitarbeitern
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Kompetenz der Mitarbeiter

Eigeninitiative der Mitarbeiter

Vollstandigkeit der Beratung

Kundenservice Serviceleistungen (zB. Holzzuschnitt, Farbenmischservice)
Umtausch und Riickgabemdglichkeiten

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

Umgang mit Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation Verbindlichkeitvon Aussagen
Verstandlichkeit der Beratung

Orientierung auf der Homepage

Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwirdigkeit der Werbung

Sortiment und Produkte Umfang des Produktangebots
Qualitdt der Eigenmarken

Verfiigbarkeit der Produkte

Erganzung des Sortiments (Autozubehdr, Spielzeug, Haushalt etc.)

Attraktivitat der Baumarkte Ubersichtlichkeit / Orientierungshilfen
Atmosphére der Filialen

Raumliche GroRzlgigkeit

Sauberkeit und Ordentlichkeit

Ubersichtlichkeit und Sortierung der Produkte

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis

Sonderangebote / Aktionen

Quelle: Service Value GmbH
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WIR HABEN DAS PASSENDE WERKZEUG GRIFFBEREIT! .
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Alleinstellungsmerkmal After-Sales-Services

von Sven Keller, Bereichsleiter Marketing, Living Fertighaus GmbH

Ausbauhauskonzepte besetzen im Hausbau den Preiseinstiegsbereich. Die Grundidee ist dabei dieselbe wie in der DIY-Branche: Die Nutzer ersetzen Eigen-
kapital durch Eigeninitiative. So kdnnen insbesondere junge Menschen das Bauen iiberhaupt erst finanzieren. Und spatestens mit Beginn des Innenausbaus
werden aus Bauherren in aller Regel auch ambitionierte Heimwerker und Kunden im Baumarkt.

Bevor das Unternehmen Living Haus im April 2015 an den Start gehen konnte,
stand es vor der Herausforderung, einen USP, ein Alleinstellungsmerkmal, fur

die neue Ausbauhausmarke zu entwickeln, der sich nicht in den generischen
Versprechen der Fertighausbranche erschépft und der fir die Nutzer einen
nachvollziehbaren Mehrwert transportiert. Von dieser Aufgabenstellung aus-
gehend wurde ein Konzept entwickelt, in dessen Zentrum eine strukturierte
Customer Journey steht, die sich nach der Unterschrift des Kaufvertrags in einer
umfassenden Betreuung fortsetzt und sich auch nach der Hausiibergabe weiter
durch zahlreiche Services auszeichnet — Services, die unter anderem auf stra-
tegischen Partnerschaften mit den Branchenpartnern OBl und der DIY Academy
aufbauen.

Von der strategischen Liicke zum Erfolgsfaktor

Mitte 2014 fasste die Living Fertighaus GmbH, eine hundertprozentige Toch-
ter des Fertighausherstellers Bien-Zenker, die Entscheidung, die bisherige
Ausbauhaus-Marke B.0.S. durch eine zeitgemafere und eigenstandigere Marke
ZU ersetzen. Auf Basis von Zielgruppen- und Wettbewerbsanalysen wurde

die Imagedimension ,Sicherheit" als vielversprechende Positionierungsspitze
identifiziert — einerseits, weil gerade bei Menschen, die Eigenkapital durch
Eigeninitiative ersetzen wollen, eine hohere Unsicherheit wegen der anstehen-
den, selbst durchzufiihrenden Arbeiten besteht. Zum anderen, weil der Aspekt
Sicherheit vom Wettbewerb weitestgehend vernachlassigt wird. Uber 500
vorgedachte Grundrissvarianten und vielfaltige Kombinationsmdglichkeiten und
eine beispiellose ,Rundumbetreuung"” vervollstandigen die Positionierung: So
bietet das Konzept eine umfassende Fachberatung in allen Fragen zum Bauen
an, beispielsweise beim Grundstiickskauf oder bei der Finanzierung. Es zeigt
drei Ausbaustufen, abgestimmt auf die unterschiedlichen Fahigkeiten und
Moglichkeiten der Bauherren, sowie eine umfassende Beratungsleistung durch
Ausbauliteratur, Videotutorials und eine 24/7-Beratungshotline.

0BI und DIY Academuy: Sicherheit durch Expertise

Um das Sicherheitspaket bis zum Einzug abzubilden, setzt Living Haus auch auf
die strategischen Partnerschaften mit dem Baumarktbetreiber OBl und der DIY

Sven Keller
Bereichsleiter Marketing,
Living Fertighaus GmbH
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Academuy. Klare Vorteile sind dabei die vorhandene Infrastruktur der Partner so-
wie deren Erfahrung, Bekanntheit und Reputation. Beide kennen die speziellen
Bedirfnisse von Heimwerkern in allen Facetten und haben, abgestimmt auf
deren unterschiedliche Kenntnisse und Fahigkeiten, passende Losungen parat.
Die grofle Sortimentsbreite und -tiefe sowie die hohe Kompetenz der Fachbera-
ter machen OBl zum ,0ne-Stop-Shop™ fir alle Ausbaubedurfnisse der Bauherren
von Living Haus. Aufgrund der groRen Auswahl findet jede Familie die zu ihren
Vorstellungen und Winschen passende Ausstattung und die zur Verarbeitung
erforderlichen Werkzeuge. Auf Basis der Materialliste und der Grundrisse errech-
net der Fachberater die erforderlichen Mengen und gibt neben der Einkaufsbe-
ratung weitere Tipps, die zum Gelingen der Arbeit beitragen. Einzigartig ist auch
das Vor-0Ort-Coaching von einem Profihandwerker der DIY Academy. Bei diesem
individuellen Ausbau-Coaching lernen die Bauherren direkt in ihrem neuen Haus
innerhalb von drei Tagen alles, was sie fir dessen gelungenen Ausbau kénnen
mussen. Der Coach zeigt ihnen, wie man Fliesen klebt, Bden verlegt und Turen
einbaut. Das Coaching wird individuell auf die anstehenden Arbeiten und die
Erfahrung der Bauherren abgestimmt. Von der Erfahrung der DIY-Profis kénnen
selbst gestandene Heimwerker noch profitieren, denn die Coaches kennen

aus ihrer langjahrigen Praxis so manche Tricks, mit denen die Arbeit schneller
vorangeht und die vor allem sicher zum Erfolg fhren.

Services im After-Sales-Bereich sprechen die Kunden an

Mit diesen Mafnahmen hat Living Haus die Customer Journey weit in den
After-Sales-Bereich ausgedehnt und bietet gemeinsam mit seinen Partnern den
Kunden einen in dieser Branche einzigartigen Service. Bereits nach einem Jahr
ist der Erfolg dieser Neupositionierung an den Absatzzahlen mehr als deutlich
ablesbar. Inzwischen haben wir mit unserem Erfolg bewiesen, dass die verfolgte
Strategie richtig ist. Deshalb arbeiten wir weiter an neuen Konzepten, mit denen
wir den Kundenservice noch weiter ausdehnen konnen. Konzepte, mit denen
wir erreichen, dass unsere Bauherren bei Living Haus ihre positiven Erfahrungen
teilen und sich so die Customer Journey zu einem Customer Recruiting Cycle
entwickelt, bei dem die Bauherren zu unseren besten Multiplikatoren werden.

Bleiben Sie gespannt!
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WOLF-Garten — Innovation und Leidenschaft seit 1922.
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Funktioniert ,Gesiinderes Do-it-yourself*?

von Peter Bachmann, Geschaftsfiihrer, Sentinel Haus Institut GmbH,

und Dr, Walter Dormagen, Geschéaftsfeldleiter Gefahrstoffe, Mikrobiologie und Hygiene, TV Rheinland Energy GmbH

Das Thema ,Gesundheit" hat nahezu alle Lebensbereiche und Geschéftsfelder erreicht. Auch ,gesiinderes Bauen" liegt im Trend: In den eigenen vier Wanden
gesunde Lebensrdaume schaffen - dieses Bestreben riickt mehr und mehr in den Fokus vieler Bauherren. Doch ist das Thema zu komplex fiir das Geschafts-
modell Do-it-yourself? Oder kann auch die DIY-Branche den Trend gewinnbringend nutzen?

Zahlreiche aktuelle Marktstudien zeigen den zunehmenden Trend zu Gesund-
heit, Wellness und Behaglichkeit in den eigenen vier Wanden. Dieser Trend hat
langst auch die Baumarkte erreicht: Ich suche eine wohngesunde Wandfarbe,
weil ich das Kinderzimmer neu streichen will. In einer Ecke gibt es aber einen
Schimmelfleck. Der Teppich musste ebenfalls erneuert werden. Oder ist Lami-
nat gesiinder?" Solche oder ahnliche Situationen im Baumarkt verdeutlichen,
welche Kenntnisse der Kunde von Unternehmen und Mitarbeitern der DIY-Bran-
che erwartet. Denn wenn werdende Eltern der Nestbautrieb befallt, haben sie
viele Fragen rund um das gestindere Bauen, Renovieren und Wohnen. Aber
nicht nur Eltern sind zunehmend sensibilisiert — das Bewusstsein fir ein gutes
gestinderes Wohnumfeld ist in den letzten Jahren stetig gestiegen, und das

in allen Alters- und Bevdlkerungsgruppen. Die Entwicklung geht Hand in Hand
mit anderen Trends der heutigen Zeit wie denen zu gestnderer Ernahrung

und zu Bewegung, Sport und Wellness. Gesundheit ist im Themenkanon der
Nachhaltigkeit das Thema, das den Konsumenten am meisten interessiert! Dies
hat eine Umfrage des Sentinel Haus Instituts zusammen mit dem Bauinforma-
tionsdienstleister Heinze ergeben. Demnach wird die Qualitat des persdnlichen
Wohnumfelds hoher bewertet als allgemeine Umweltthemen wie etwa der
Klimaschutz. Entsprechend stellen zunehmend mehr Kunden - sich selbst und
den Unternehmen der Branche — Fragen nach den gesundheitlichen Auswir-
kungen von Bauprodukten, Raumausstattungen oder Reinigungsmitteln, auch
wenn sie im Bau- und Heimwerkermarkt vor dem Regal oder an der Theke der
Kundenberatung stehen. Doch welche Antworten hat die Branche?

Ist das Thema ,,Gesiinderes Bauen" zu komplex fiir das Geschaftsmodell
Do-it-yourself? Mitnichten!

Gesinderes Bauen, Sanieren und Wohnen oder Innenraumhygiene, wie der
korrekte Fachbegriff lautet, ist in seinen Details und Zusammenhdngen
hochkomplex und h&ufig erklarungsbedurftig. Ist ein ,0kologisches” Produkt
automatisch auch gestnder? Haben Eigenmarken gegendber Markenpro-
dukten Nachteile in Sachen Gesundheit? Wie relevant ist ein Produkt flr die
gesundheitliche Qualitat einer Wohnung? Diese und ahnliche Fragen sind
keine Seltenheit. Kollidiert also diese Komplexitat mit dem Geschaftsmodell
der Branche, den Kunden mdglichst rasch mdglichst einfache Losungen an die
Hand zu geben? Und sollte deshalb auf das Thema ,Gestinderes Do-it-yourself*
verzichten werden?

Die Antwort lautet Nein, denn dadurch g&be die Branche freiwillig gesellschaft-

lich relevante Inhalte aus der Hand und wirde auch die Chance ungenutzt
lassen, ihre Kunden zu einem relevanten Thema emotional anzusprechen.
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Die Herausforderung fUr die DIY-Branche lautet daher, dem Kunden einfache
und selbsterklarende Antworten zu geben, wie er seine Winsche nach gesin-
derem Bauen und Waohnen umsetzen kann. Tatigkeiten und bauhandwerkliche
Arbeiten so zu vereinfachen, dass sie heimwerkertauglich sind, darin ist die
Branche stark und erfahren. Doch funktioniert das auch beim Thema ,Wohnge-
sundheit” mit seinen chemischen, medizinischen und rechtlichen Zusammen-
hangen? Lassen sich z. B. die Empfehlungen der Kommission zur Innenraum-
lufthygiene und die Richtwerte des Ausschusses fur Innenraumrichtwerte
beim Umweltbundesamt in einem Erklarfilm oder einer Broschiire so darstellen,
dass der Kunde notwendige Informationen erhalt und Vertrauen fasst?

Das Thema ,Gesiinderes Do-it-yourself* ist schon im Markt

Bei naherer Betrachtung des Sortiments wird deutlich: Alle DIY-Unternehmen
in Deutschland bedienen das Thema bereits. Nahezu alle Markenartikler und
zahlreiche Produzenten von Eigenmarken haben in den letzten Jahren viel
Energie und viel Geld investiert, um staatlichen Vorgaben sowie den Erwartun-
gen der Kundschaft zu entsprechen. Eine Anderung der Lieferantenstrategie
ist daher nicht notwendig. Die Aufgabe ist vielmehr, die Produkte im Sortiment
erkennbarer zu machen, bei denen ein akkreditiertes Priifinstitut die positiven
gesundheitlichen Eigenschaften des Baustoffs bescheinigt.

Doch erflllen die vom Hersteller entsprechend ausgezeichneten Produkte
tatsachlich die an geltenden Normen orientierten Anspriiche an geringe
Schadstoffemissionen? In mehreren Modellprojekten zur gesiinderen Gestal-
tung und Ausstattung von Kinderzimmern, zur gestinderen Renovierung bei
einem Wohnungswechsel sowie zu gesiinderen Klassenzimmern haben das
Sentinel Haus Institut und der TUV Rheinland umfassende Antworten auf diese
Fragen erarbeitet und veranschaulicht. Eine zentrale Erkenntnis ist: Angesichts
der Vielfalt von Produkten und Marken verbieten sich Pauschalbeurteilun-

gen fir einzelne Hersteller oder einzelne Produktgruppen. Eine verlassliche
Entscheidungsgrundlage sind Produktpriifungen in akkreditierten Laboren bzw.
die Prufung vorhandener Emissionszeugnisse der Hersteller. Auch die Priifung
maglicher Wechselwirkungen mehrerer Produkte in Bauteilsystemen gibt Auf-
schluss tUber empfehlenswerte und fur den Kunden sichere Zusammenstellun-
gen, etwa bei einem FuRbodenaufbau oder einer kompletten Innenwand mit
unterschiedlichen Beldagen inklusive einer Innentdr. Am Ende des Wegs steht
eine intelligente Ansprache und Fiihrung des Kunden durch den Markt, die
diesem die Erfullung seiner Anspriiche und Winsche in Sachen gestunderem
Bauen, Renovieren und Wohnen erlaubt. Dies geschieht z. B. mit Erklarfilmen,
mit Broschdren, aber auch mit Aktionstagen an einzelnen Standorten eines



DIY-Unternehmens. Idealerweise ist diese Kundenfiihrung kombiniert mit einer
qualitativ guten Kundenberatung durch die eigenen Mitarbeiter.

Erfolgsfaktoren sind das Biindeln von wissenschaftlicher und rechtlicher
Expertise sowie eine qualifizierte Kundenansprache

Allgemein stehen hinter Produkten und Ablaufen, die einfach sind und dem
Kunden einen klaren Vorteil bieten, ein umfangreiches und fundiertes Wissen,
langjahrige Erfahrung sowie eine umfassende Marktkenntnis. Dies ist das
Erfolgsrezept von DIY. Im Fall des gesiinderen Bauens, Sanierens und Wohnens
ist dies ebenfalls umsetzbar. Valide Entscheidungen sind mdglich, wenn sie
auf der Grundlage wissenschaftlicher und technischer Expertise sowie einer
detaillierten Kenntnis der gesetzlichen und normativen Grundlagen getroffen
werden. Hinzu kommt beim Thema ,Gesundheit” das Wissen Uber medizinische
Zusammenhange, z. B. allergieauslosende Produktbestandteile. Im Kontakt zum
Kunden liegt der Schlissel zum Erfolg, die Komplexitat der Thematik zu reduzie-
ren und die Zusammenhange leicht verstandlich aufzuzeigen.

Innerhalb des DIY-Unternehmens erfordert dies einen mehrstufigen Prozess. Die
Begleitung bei diesem Prozess erfolgt idealerweise in aufeinander abgestimm-
ten transparenten Schritten: Aufbauend auf einer Beratung zum strategischen
Marktzugang sowie zur Sortimentsstrategie lassen sich Marketingkonzepte und
Kampagnen entwickeln, testen und optimieren. Auf Produktebene gibt die tech-
nische Prifung ausgewahlter Sortimente sowie von Eigenmarken nach offizi-
ellen Vorgaben und Normen die Basis fur eine verlassliche Dokumentation und
Kommunikation nach innen und aufen. Neben Schadstoffmessungen erfolgen
Sicherheits- und Gebrauchstauglichkeitsprifungen, eine weitere Moglichkeit
ist die Produktzertifizierung des TUV Rheinland. Handel und Verbraucher haben
Uber die Datenbank Certipedia die Mdglichkeit, sich Uber eine entsprechende
Zertifizierung und deren Inhalte zu informieren. Eine Onlineplattform unterstiitzt
auf Wunsch die unternehmensinterne Kommunikation. Im ,Bauverzeichnis
Gestindere Gebaude" von Sentinel Haus Institut und TUV Rheinland lassen

sich passwortgeschitzt und mit konfigurierbaren Zugriffsrechten individuelle
Produktinformationen zusammenstellen, sammeln und kommunizieren —vom
Einkauf bis zum Mitarbeiter der Kundenberatung im Markt. Der Zugang ist von
jedem internetfahigen Endgerat aus maglich. Eine Pflege der Produktinfor-
mationen durch die Zentrale des DIY-Unternehmens sowie die Verfligbarkeit
wichtiger Dokumente und Verkaufsinformationen ist auf diese Weise einfach
zu realisieren. So sind hochwertige Beratungsdienstleistungen im direkten
Kundenkontakt mdglich.

n



Funktioniert ,,Gesiinderes Do-it-yourself"?

Qualifizierte Kundenberatung von geschulten Mitarbeitern
ist Wettbewerbsvorteil

Die zielgerichtete Schulung der eigenen Mitarbeiter fiihrt beim Thema ,Gesund-
heit" zu einem vertrauensbildenden Vorsprung gegeniiber den Wettbewerbern.
Dem Kunden im Beratungsgesprach fiir seine Kaufentscheidung ein sicheres
Geflhl zu vermitteln, ist ein maftgeblicher Erfolgsfaktor fur die Kundenbindung.
Die DIY-Interessenten missen bei Fragen zur Wohngesundheit und zu den maR-
geblichen Kriterien, wie diese erreicht werden kann, eine kompetente Beratung
und qualifizierte Antworten auf ihre Anwendungsfragen erhalten. Die interne oder
externe Mitarbeiterschulung ist deshalb ein wesentlicher Baustein der Unterneh-
mensstrategie fr ,Gesinderes DIY". Hierzu haben das Sentinel Haus Institut und
die TUV Rheinland Akademie gemeinsam entsprechende Fortbildungsprogramme
speziell fiir Mitarbeiter der DIY-Branche entwickelt. Diese schlieRen im Erfolgsfall
mit dem Sachkundenachweis bzw. mit einem personlichen Zertifikat als ,Fachbe-
rater fiir gesiinderes Bauen und Sanieren (TUV Rheinland)" ab.

Der Schlussel zum Erfolg, das komplexe Thema ,Gestinderes DIY" gewinnbrin-
genin die eigenen Geschaftsprozesse zu integrieren, ist es, wissenschaftliche,
technische und rechtliche Expertise zu bindeln und in der Ansprache der Kunden
Informationen und Zusammenhange leicht verstandlich zu vermitteln. Zentrale
Aufgabe einer Unternehmensstrategie ,Geslinder Heimwerken" ist es insbeson-
dere, die Kunden durch eine qualifizierte Fachberatung und mit leicht verstand-
lichen und informativen Marketingmaterialien anzusprechen. Ist dies der Fall,
kann die Eingangsfrage, ob DIY mit gestnderen Baustoffen funktioniert und die
Unternehmen, ihre Mitarbeiter und die Kunden davon profitieren, eindeutig mit

Ja beantwortet werden.
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Peter Bachmann
Geschaftsfuhrer,
Sentinel Haus
Institut GmbH

Dr. Walter Dormagen
Geschaftsfeldleiter
Gefahrstoffe,
Mikrobiologie und
Hygiene, TUV Rheinland
Energy GmbH







Fundierte Entscheidungen treffen

von Holger Externbrink, Geschaftsfiihrer, Verlag Siegfried Rohn

Die Verdnderungsgeschwindigkeit in der Wirtschaft, im Handel, ist unglaublich hoch. Unternehmer, die unter solchen Vorzeichen Entscheidungen treffen
miissen, brauchen Zahlen, Daten, Fakten. Die Zeit des ,Bauchgefiihls" ist endgiiltig vorbei.

Google muss ziemlich sauer gewesen sein, als es das jingste Ergebnis der Markt-
forschung fur die Baumarktbranche doityourself-quarterly.de gesehen hat.

Denn die Umfrage unter 1.000 DIY-affinen Kunden ergab, dass Kunden von

Bau- und Heimwerkermadrkten nach wie vor Prospekte und Flyer als wichtigste
Informationsquelle aukerhalb der Information im Markt selbst schatzen. Und
nicht die Onlinewerbung, aus der Google 90 Prozent seiner Erlgse erzielt. In Zeiten
von Internetvergleichsportalen, WhatsApp oder Facebook ist das Ergebnis der
Marktforschung zumindest nicht gleich schlissig. Doch manche Dinge kann man
anscheinend nicht besser machen. Darauf muss man im Internetzeitalter erst
einmal kammen.

Professionelle Marktforschung elementar

Ganz Uberraschend ist das indes nicht. Schlielich gehort der Kunde im Laden,
sein Wirken am Paint of Sale (PoS) neben dem Verhalten von Wahlern zu den
am besten erforschten Themen moderner Volkswirtschaften. Viele Hersteller,
aber auch einige Handler leisten sich eigene Stabstellen, die sich tagein, tagaus
um die Erhebung und Analyse von Marktforschungsdaten kimmern. Oder sie
beauftragen Marktforschungsunternenmen, die professionelle Panels fir den
Kunden aufgebaut haben, um die Wirkungen von neuen Produkten zu testen
oder das Verhalten der Kunden im Markt zu analysieren.

Nicht nach ,Bauchgefiihl" entscheiden

Handel wie Hersteller tun gut daran, Zahlen, Daten, Fakten zu erheben. Die Zeit,

in der Unternehmer nach Intuition entschieden, ist lange vorbei. Wer heute unter-
nehmerischen Erfolg haben will, muss seine Entscheidungen fundiert treffen.
Dies ist notig, weil sich die Wirtschaft sehr schnell verandert. Zum einen entwi-
ckelt sich die Technik rasant. Jedes Jahr entstehen neue Devices, mehr Speicher,
schnellere Datenibertragung. Die Kommunikation nimmt stetig zu. Nicht nur
zwischen Menschen, auch zwischen Gegenstanden. Mithin steigt die Vernetzung —
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weltweit. Das betrifft ebenfalls die Zusammenarbeit zwischen Herstellern und
Lieferanten. Sourcing ist global, aber nie stabil. Rohstoffpreise schwanken,
politische Rahmenbedingungen verandern sich schneller, als uns lieb ist. Und
der Kunde wird in diesem Karussell immer weniger berechenbar. Seine Customer
Journey ist eher erratisch denn vorhersehbar.

Big Data auf dem Vormarsch

Alle diese Entwicklungen verursachen zahlreiche Daten. Daten, von denen
Handel und Hersteller viele fir ihre Entscheidungen bertcksichtigen sollten.

Gut ist, dass die allermeisten inzwischen messbar sind. Jede digitale Koommuni-
kation hinterldasst Spuren, die sich erfassen und auswerten lassen.

Alle anderen Informationen sind Uber die Marktforschung recherchierbar.

Doch es muss nicht immer eine Stabstelle sein oder der Grofauftrag fiir eine
Agentur. Marktforschung gibt es auch fir kleines Geld - ohne dass die Ergebnis-
se schlechter sind. Hierzu haben das renommierte Institut fir Handelsforschung
KoIn (IFH) und baumarktmanager eine einfache Marktforschung unter dem Titel
Do it yourself-Quarterly” aus der Taufe gehoben. In jedem Quartal befragen wir
1.000 DIY-affine Kunden zu Fragen, die uns Handler und Hersteller senden. Jeder
kann an diesen Befragungswellen mitmachen - selbst wenn er nur eine Frage
stellen mochte. Es gibt aber auch vorgefertigte Fragepakete zu Themen, die
immer wieder im Baumarkthandel von Interesse sind: Markenbekanntheit,
Markenimage, Sortimentskompetenz, Werbemittel, Produktbeurteilung. Jedes
Paket umfasst bis zu 15 Fragen. Die dritte Variante ist das Abo. Hier schicken
Handler oder Hersteller vier Quartale lang dieselben Fragen mit. Auf diese
Weise kénnen sie Abweichungen im Konsumverhalten sofort sehen.

Denn nur wer seine Marktdaten im Griff hat, wird beispielsweise die richtige
Werbung wahlen. Bei Baumarkten scheint das trotz Google & Co. nach wie vor
der Prospektbeileger zu sein.

Holger Externbrink
Geschaftsfiihrer,
Verlag Siegfried Rohn
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Kanal? Egal!

Von Dr. Joachim Bengelsdorf, Chefredakteur diy, Dahne Verlag GmbH

Gut, wir haben es ja - fast — begriffen: Multi-, Cross- und Omnichannel sind
beileibe nicht das Gleiche, aber Synonyme flr das augenblicklich dominierende
Vertriebsthema in der Baumarktbranche. Statt um einen harmonischen Dreiklang
handelt es sich um die drei Entwicklungsstufen des modernen Vertriebs. Multi-
channel (Mehrkanalstrategie) beschreibt demnach das relativ berlihrungslose
Nebeneinander von stationarem Handel und Onlinegeschaft, der Kunde kann
nicht kanaltibergreifend agieren. Beim Crosschannel (Kreuzkanalitédt) sind einzelne
Kanale miteinander verbunden, der Kunde hat aber oft nicht in jedem Kanal den
Zugriff auf das gesamte Sortiment. Omnichannel ist die Weiterentwicklung,
jetzt kann der Kunde jederzeit auf das gesamte Angebot und egal Uber welchen
Vertriebsweg zugreifen, und seine Daten gehen nicht verloren, ganz gleich, in
welchem Kanal er sich gerade bewegt. Omnichannel wird gerne noch um zwei
weitere Begriffe erganzt: No-Line-Commerce und Everywhere-Commerce. No-
Line-Commerce fUhrt die Vertriebswege wieder zusammen. ES gibt eigentlich
keine Unterschiede zwischen online und offline mehr: Die Kaufprozesse sind
identisch und die Informationen einheitlich. Bestenfalls merkt der Kunde wahrend
seines Kaufprozesses nicht, ob er gerade online oder offline einkauft.
Everywhere-Commerce dagegen ist hauptsachlich ein Marketingbegriff: Es geht
um Shoppen jederzeit und Uberall. Er zielt stérker auf das jederzeitige Einkaufs-
erlebnis ab und integriert starker die mobilen Endgerate und deren Nutzung fur
den Einkauf.

In der Handelswirklichkeit purzeln die Begrifflichkeiten aber immer noch munter
durcheinander. Gerade Nichtexperten will es nicht immer gelingen, die Begriffe
auseinanderzuhalten. Sich eine Zeitachse und darauf die Entwicklung von Multi-
iber Cross- zu Omnichannel vorzustellen, kann da helfen. Schlieflich haben die
genannten Begriffe auch etwas mit dem technologischen Fortschritt zu tun,
denn heute kann die Steuerungssoftware, konnen Logistik und Vertrieb viel mehr
leisten als noch vor finf oder sogar vor zehn Jahren.

Dr. Joachim Bengelsdorf
Chefredakteur diy,
Dahne Verlag GmbH
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Doch welcher Begriff ist denn jetzt fur den Einzelhdndler wichtig? Der Kassen-
systemspezialist Inventorum hat auf seiner Website eine verbliffend einfache
und gleichzeitig aufrichtige Antwort parat: ,Ganz ehrlich: keiner. Auch wenn Sie
Ihre Verkaufsstrategie nun eindeutig benennen kénnen, werden Sie nur Uber eine
Bezeichnung nicht mehr oder weniger Umsatz machen und auch nicht glickli-
cher oder unglicklicher als Verkaufer sein.” Und das Unternehmen fahrt fort: ,Aber
natdrlich ist es gut zu wissen, wovon geredet wird, wenn geredet wird. In dem Fall
empfehlen wir den Begriff ,Crossschannel’. Denn das ist es, was eigentlich gemacht
wird: Ware im Ladengeschaft zusatzlich auch Uber das Internet anbieten —

um den Kundenkreis zu erhdhen, mehr zu verkaufen und flexibler zu agieren.”

,Obwohl die Begriffe alle in die gleiche Richtung gehen, sollten sich Experten,
Analysten & Co. genau Uberlegen, welchen Begriff sie verwenden®, schreibt Anne
Petznick auf der Website kanal-egal.de. ,Denn letztendlich ist das Konzept hinter
dem Wort fur den Handel von Bedeutung. Handler, Hersteller und Experten sollten
sich bewusst sein, welcher Begriff fiir ihre Intention der richtige ist. Fakt bleibt:
Den Kunden interessiert es herzlich wenig, ob er Multichannel, Crosschannel oder
Noline einkauft, denn fur ihn zahit nur das Wie und Wo sowie der Service. Dabei
spielen das Einkaufserlebnis und der kanallbergreifende Informations- und
Kaufprozess die wesentliche Rolle. Denn wenn der Kunde konsistente Shopping-
maglichkeiten vorfindet, wird er unabh&ngig vom Kanal einkaufen.”

Na, beide Aussagen sind doch mal erfrischend offen und vereinfachen die Diskus-
sion tiber moderne Vertriebswege in Zukunft ungemein. Vielen Dank daftir!
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Verbandsarbeit — das BHB-Leistungsspektrum




BHB-Fokus Marktdaten & Controlling

Kompass fiir die Baumarktbranche

Im Wettbewerb stehende Unternehmen benétigen fiir zukunftsweisende Richtungsentscheidungen valide Marktdaten und Branchenkennzahlen. Sie sind das
Steuerungsinstrument betrieblicher Prozesse, schaffen Transparenz und bilden so das Fundament fiir eine verantwortungsvolle Unternehmensfiihrung. Fiir die
Baumarktbranche entwickelt der BHB-Arbeitskreis Marktdaten & Controlling in Zusammenarbeit mit Marktforschungsinstituten und Dienstleistungsunternehmen
Datenerhebungsverfahren und wertet auf diese Weise relevante Marktzahlen der Branche aus - eine Arbeit, die den Unternehmen wertvolle Entscheidungshilfen

in den Bereichen Controlling, Vertrieb, Beschaffung oder Personaleinsatz liefert.

Die Kenntnis der Branche, des Wettbewerbsumfelds und das Wissen um die eige-
ne Marktperformance sind fur jeden Unternehmer in Bezug auf die strategische
Ausrichtung seiner Unternehmenstatigkeit entscheidend. Denn wirtschaftlicher
Erfolg basiert mehr denn je auf einer differenzierten Bewertung von Chancen und
Risiken der zuklnftigen Investitionsentscheidungen. Aufgrund intelligenter Daten-
analysen kdonnen sich Unternehmen dabei echte Wettbewerbsvorteile verschaf-
fen: Denn die Kenntnis der relevanten Marktdaten ermdglicht es Entscheidern und
Flihrungskraften, interne Prozesse zu optimieren, neue Vertriebs- und Geschafts-
modelle zu entwickeln, Zusammenhdnge zu erkennen und so Entscheidungen
praziser zu treffen.

Zahlen, Daten und Fakten der Baumarktbranche stehen deshalb seit jeher im Mit-
telpunkt der Gremienarbeit des BHB-Arbeitskreises Marktdaten & Controlling: Hier
entwickelt der Verband gemeinsam mit der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK), dem Institut fr Handelsforschung Koln (IFH K6In) und weiteren Marktfor-
schungs- und Dienstleistungsunternenmen innovative Datenerhebungsverfahren
und analysiert relevante Marktzahlen — eine Arbeit, die den BHB-Mitgliedsunter-
nehmen des Baumarkthandels fir ihre strategischen Richtungsentscheidungen
ebenso wie flr das operative Tagesgeschaft wertvolle Grundlagen bietet und

wie ein Kompass die Richtung vorgibt. Darliber hinaus bildet die Grundlagenarbeit
auch die Informationsbasis fur die Verbandskommunikation mit Branchenpart-
nern, Stakeholdern, Politik und Presse. Das Spektrum der BHB-Gremienarbeit ist
breit und umfasst operative Themen wie die Entwicklung einheitlicher Branchen-
definitionen (Stichworte: Umsatz, Baumarkt, Flachenleistung) oder die Entwick-
lung von Benchmarking-Instrumenten fiir den Handel zur internen Nutzung. Und
auch der langfristigen Strategiearbeit hat sich der Arbeitskreis verschrieben, dies
gemeinsam mit dem Lenkungsausschuss Branchenzahlen: Das Gremium wirkt auf
die Angleichung der vielen unterschiedlichen Statistiken Uber unsere Branche hin.
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An den Sitzungen des Lenkungsausschusses nehmen die Fachverlage Dahne und
Siegfried Rohn teil, ebenso die GfK, das IFH KdIn, die Gesellschaft fiir Markt- und
Betriebsanalyse (gemaba) und Klaus Peter Teipel Research & Consulting.

In unserer wettbewerbsintensiven Branche werden auch in Zukunft valide
Marktdaten und Branchenkennzahlen die Basis fir zukunftsweisende Unterneh-
mensentscheidungen sein. Wir als Verband werden unsere Mitglieder auch in

den kommenden Jahren dabei unterstiitzen, erfolgversprechende strategische
Entscheidungen zu treffen. Die richtige Richtung weist innen dabei unter anderem
die Arbeit des BHB-Arbeitskreises Marktdaten & Controlling.

Dr. Peter Wiist
Hauptgeschaftsfihrer,
Leiter des Arbeitskreises

Marktdaten & Controlling



Der Vergleich mit Wettbewerbern existiert, seit es markt-
wirtschaftliche Konzepte gibt. Vor diesem Hintergrund

ist es ein Ziel des Arbeitskreises Marktdaten & Controlling,
einheitliche Kriterien fiir die Ermittlung von Kennzahlen
festzulegen und somit fiir die interne wie externe
Vergleichbarkeit eine entsprechende Basis zu schaffen.

Die Diskussion mit namhaften Referenten fuhrt zu einer
Erweiterung des eigenen Horizonts, aufferdem wird das
allgemeine Verstandnis fiir und die Transparenz liber die
Baumarktbranche in der Offentlichkeit gesteigert. Neben
der Gremienarbeit liefert der fachliche bilaterale Austausch
der Arbeitskreisteilnehmer untereinander, im Rahmen der
wettbewerbsrechtlichen Grenzen, neue Anregungen fur
das eigene Arbeitsgebiet.

Jorg Wehrenberg, Leiter Rechnungswesen, toom Baumarkt GmbH, und
Sprecher des BHB-Arbeitskreises Marktdaten & Controlling
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BHB-Fokus Personal & Personalentwicklung

Impulse fiir die Personalarbeit von morgen

Die Arbeitswelt bewegt sich mit rasanter Geschwindigkeit. Personalverantwortliche sind mehr denn je mit neuen Aufgaben und Herausforderungen konfrontiert,
die es zu koordinieren und zu managen gilt. Demografischer Wandel und Digitalisierung, aber auch ein neues gesellschaftliches Arbeits- und Werteversténdnis
und der zunehmende Einfluss der EU auf das Arbeitsrecht werden die Personalarbeit in den kommenden Jahren prigen. Der BHB-Arbeitskreis Personal &
Personalentwicklung nimmt sich den aktuellen gesellschaftlichen Fragestellungen mit Bedeutung fiir ein modernes Human-Resources-Management an. Das
Verbandsgremium unterstiitzt die strategische Ausrichtung der Personalarbeit der Handelsunternehmen der Baumarktbranche und gibt ihnen wertvolle Informa-

tionen an die Hand, um aktuelle und kiinftige Herausforderungen zu meistern.

In allen Industrienationen machen sich die Auswirkungen des demografischen
Wandels bemerkbar. Der aktuelle Demografiebericht der Bundesregierung
prognostiziert, dass es in Deutschland im Jahre 2030 rund 6,3 Millionen weniger
Menschen im erwerbsfahigen Alter geben wird als noch im Jahre 2010. Obwohl fir
die meisten Berufe im Einzelhandel derzeit noch ein gentigend grofies Arbeits-
krafteangebot zur Verfiigung steht, zeichnen sich die kommenden Engpasse bei
einem Blick auf die seit Jahren riicklaufigen Bewerberzahlen fur die Ausbildungs-
platze dort bereits ab. Umso wichtiger ist es fUr Unternehmen, neue Wege im
Recruiting zu beschreiten und sich auf den veranderten Bewerbermarkt einzustel-
len. Die Integration von Flichtlingen als Mitarbeiter kdnnte fir einen Teil der Unter-
nehmen ein solcher neuer Weg sein: Mehr als eine Million Gefliichtete sind 2015
nach Deutschland gekommen. Bei denjenigen mit Bleibewahrscheinlichkeit gilt es
nun vor allem, durch gezielte Sprachférderung und berufsspezifische Qualifizie-
rungen den Einstieg in den Arbeitsmarkt schnell anzugehen.

Digitalisierung, demografischer Wandel und neue Wertvorstellungen fordern
moderne Personalarbeit

Gleichzeitig mit der Alterung der Gesellschaft zeichnet sich eine deutliche Werte-
verschiebung bei den zukinftigen Leistungstragern ab. Die Erwartungshaltung
an ein attraktives Arbeitsverhaltnis verandert sich: Selbstbestimmung, Partizipa-
tion, Sozialkompetenz im Unternehmen und Vereinbarkeit von Beruf und Familie
gewinnen bei den Arbeitnehmern zunehmend an Bedeutung. So kommt eine
aktuelle Onlineumfrage der CreditPlus-Bank zu dem Ergebnis, dass eine gute Ar-
beitsatmosphare und flexible Arbeitszeiten die wichtigsten Erwartungen sind, die
deutsche Bewerber an ihren neuen Arbeitsplatz haben. Erst mit einigem Abstand
folgen auf Platz drei und vier Aufstiegsmaglichkeiten (37 Prozent) und eine Uber-
durchschnittlich hohe Bezahlung (34 Prozent). Es ist Aufgabe der Human-Resour-
ces-Verantwortlichen, sich auf diese neuen Erwartungshaltungen einzustellen
und durch eine Anpassung von Methoden und Werkzeugen der Personalfihrung,

Personalorganisation und Incentivierung die Arbeitgeberattraktivitdt des eigenen
Unternehmens zu steigern.

Dariber hinaus erfahrt die Arbeitswelt aktuell einen Paradigmenwechsel. Die
Digitalisierung verandert nicht nur den industriellen Kern — Stichwort Industrie 4.0 -,
sondern die gesamte Wertschdpfung. Dabei hat sie erhebliche Auswirkungen auf
die Arbeitswelt: Ganz gleich, ob Homeoffice, Videokonferenzen oder Zusammenar-
beit in virtuellen Teams — die drtliche und zeitliche Flexibilisierung hat bereits Einzug
gehalten und wird immer wichtiger. Personalmanager missen sich an dieser Stelle
fUr die unternehmenskonforme und konseguente Umsetzung der Digitalisierung
einsetzen, etwa durch die Einbindung digitaler Lerntechnologien in der betrieb-
lichen Weiterbildung. Einer aktuellen Befragung des Digitalverbands Bitkom zufolge
setzen bereits heute rund zwei Drittel der befragten Unternehmen (63 Prozent) zur
Weiterbildung ihrer Mitarbeiter digitale oder onlinegesttitzte Angebote ein. Unter
den digitalen Weiterbildungsmaglichkeiten werden webbasierte Lernprogramme
am haufigsten eingesetzt (36 Prozent), gefolgt von auf dem Computer installierten
Anwendungen (24 Prozent). Onlineseminare werden von jedem flnften Unterneh-
men (21 Prozent) eingesetzt, gerade einmal jedes achte (12 Prozent) nutzt interaktive
Videos zur Mitarbeiterschulung. Praktisch Uberhaupt keine Rolle spielen neuere
Lernformen wie interaktive E-Books, Smartphone- oder Tablet-Apps und sogenann-
te Serious-Games, also Lernspiele, sowie die Lehrangebote von Onlineuniversitaten
wie Udacity und Coursera.

BHB unterstiitzt seine Mitglieder bei Ausrichtung der Unternehmensstrategien

In seinem Arbeitskreis Personal & Personalentwicklung greift der BHB aktuelle
Trends und Entwicklungen in der Personalarbeit auf. Das Verbandsgremium bietet
Mitarbeitern der Personalabteilungen der Handelsunternehmen eine geeignete
Plattform, um sich perstnlich und abseits der Alltagshektik aktueller Themen
anzunehmen und sich zu Fragestellungen von allgemeiner Branchenbedeutung

Ein stabiles Netzwerk, der regelmafige und offene Austausch

mit Kollegen und vor allem die stetige Auseinandersetzung mit
aktuellen Trends wie etwa der Digitalisierung der Arbeitswelt sind fiir
mich personlich die Saulen professionellen Wirkens. Im Arbeitskreis
Personal & Personalentwicklung wird alles dieses forciert.

Christian Liibbert, Abteilungsleiter Personalentwicklung, hagebau Handelsgesellschaft fiir Baustoffe mbH & Co. KG



auszutauschen. Das Verbandsgremium behandelt die betriebliche Personalarbeit,
die aktuelle Gesetzgebung und die Rechtsprechung im Arbeits- und Sozialrecht,
aber auch zahlreiche fir die Personalentwicklung relevante Fragestellungen. Ob be-
triebliche Altersvorsorge, Weiterbeschaftigung von Mitarbeitern nach Erreichen des
Renteneintrittsalters, Integration von Fliichtlingen, Mindestlohn oder Talentmanage-
ment, digitale Lerntechnologien oder Eignungsdiagnostik — das Themenspektrum
ist breit geféchert. Unterstiitzt wird der BHB hierbei von kompetenten Fachleuten
aus Wissenschaft und Praxis, die mit alltagsrelevanten Vortragen aktuelle Fragestel-
lungen aufgreifen, der Evaluation eine externe Perspektive hinzufligen und gemein-
sam mit den Teilnehmern strategische Lésungsoptionen diskutieren.

Im Zuge der Gremienarbeit bietet der BHB seinen Mitgliedern ein umfassendes
Informationsangebot Uber ein breites Medienspektrum an: Neben umfangreichen
und detaillierten Materialsammlungen im Intranet des Verbands erhalten die
Arbeitskreisteilnehmer regelmaRig Rundschreiben, Merkblatter und Checklisten

zu allen wichtigen Branchenthemen, von A wie ,Abmahnung" bis Z wie ,Zeugnis".
Der BHB recherchiert zu aktuellen Themen aus dem Arbeits-, Sozial- und Tarifrecht
und zu allgemeinen personalpolitischen Fragen, analysiert und bewertet diese und
erarbeitet praxistaugliche Empfehlungen, die die Personalverantwortlichen bei der
operativen Anpassung der eigenen Unternehmensprozesse unterstiitzen.

HR-Management ist wesentlicher Faktor fiir den Wirtschaftserfolg

Auch in Zukunft wird der Informationsbedarf fir Unternehmen auf dem Gebiet des
HR-Managements erheblich sein. Die Bundesregierung hat erneut einige Gesetzes-
vorschldge vorgelegt, die sich massiv auf die zuklinftige Personalarbeit auswirken
werden. Zu nennen ist hier etwa der von dem Bundeskabinett jingst beschlossene
Gesetzentwurf zur Neuregelung des Mutterschutzrechts, der fir die Unternehmen
einen deutlichen Zuwachs an Burokratie und Rechtsunsicherheit zur Folge haben
wird. Dabei ist die geplante arbeitsschutzrechtliche Gefahrdungsbeurteilung, die

kiinftig auch ohne eine tatsachliche Schwangerschaft auf die Aspekte ,Schwan-
gerschaft" und ,Stillen* auszuweiten ist, ebenso zu hinterfragen wie ein Beschaf-
tigungsverbot vor Abschluss der Gefahrdungsbeurteilung unabhangig von der
konkreten Tatigkeit. In der Diskussion ist ferner das sogenannte Lohngerechtig-
keitsgesetz: Der Gesetzentwurf zur Entgeltgleichheit soll zu mehr Transparenz und
mehr Lohngerechtigkeit flihren. Dazu sieht er fir Unternehmen mit mehr als 500
Beschaftigten die verpflichtende Durchfiihrung von betrieblichen Verfahren zur
Uberprifung und Herstellung von Entgeltgleichheit sowie eine Berichtspflicht tiber
die Frauenforderung vor. Der massive zusatzliche Burokratieaufwand, der mit einer
Umsetzung des Lohngerechtigkeitsgesetzes verbunden ware, wiirde die Arbeitge-
ber finanziell erheblich belasten.

Einen weiteren zusatzlichen monetaren Mehraufwand wird auch die von der Min-
destlohnkommission beschlossene Erhthung des gesetzlichen Mindestlohns von
8,50 Euro auf 8,84 Euro zum 1. Januar 2017 bedeuten. Dabei ist die Kommission sogar
Uber die Entwicklung des sogenannten Tarifindex des Statistischen Bundesamts
hinausgegangen, der sich anhand der Tariferhéhungen aller Branchen errechnet
und nur eine Erhdhung auf 8,77 Euro begrindet hatte. Durch die Anhebung des
gesetzlichen Mindestlohns werden die untersten Tarifentgelte des Einzelhandels in
fast allen norddeutschen Tarifgebieten zum Jahresbeginn 2017 berholt, sodass sich
in diesen Regionen einfache Tatigkeiten Uberproportional verteuern werden.

In unserer innovationsgetriebenen Arbeitswelt ist die Personalarbeit ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor, Personalbeschaffung, Personalentwicklung und -partizipation, Per-
sonaleinsatz und -fiihrung sind effizient zu managen, damit sie zum Unternehmens-
wachstum beitragen. Entsprechend kompetent und informiert missen Fiihrungskrafte
und Personalverantwortliche in der Geschaftsfiihrung und in den Fachabteilungen
sein, um ihren Aufgaben gerecht zu werden. Wir als Verband untersttitzen unsere
Mitgliedsunternehmen bei der zukunftsfahigen Ausrichtung ihrer Personalpolitik und
stellenihnen die notwendigen Informationen und Hilfestellungen zur Verfiigung.

Cristina Ameijenda Marcos
Leitung Personal & Bildung,
Leiterin des Arbeitskreises

Personal & Personalentwicklung
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BHB-Fokus Produktsicherheit, Umwelt & CSR

Nachhaltig und verantwortungsbewusst handeln

Das Warensortiment eines groffldchigen Baumarkts kann bis zu 200.000 Produkte umfassen. Alle Artikel miissen dabei den hohen Anforderungen des europiischen
Umwelt- und Produktsicherheitsrechts entsprechen und qualitativ funktionsfihig, gebrauchstauglich und in ihrer Anwendung gesundheitlich unbedenklich gestaltet
sein. Zudem erwarten mehr und mehr Kunden, dass die Waren der angebotenen Sortimentspalette unter Einhaltung international giiltiger Nachhaltigkeitsstandards
produziert werden - Corporate-Social-Responsibility (CSR) gewinnt zunehmend an Bedeutung. Insbesondere der Handel muss daher sicherstellen, dass auch die
Akteure vorgelagerter Wertschépfungsstufen ihrer unternehmerischen Verantwortung gerecht werden. Der Arbeitskreis Produktsicherheit, Umwelt & CSR nimmt
sich diesen aktuellen Fragestellungen an und unterstiitzt damit seine Mitglieder bei der strategischen Unternehmensausrichtung und im operativen Tagesgeschift.

Innerhalb des Verbandsgremiums bearbeitet der BHB zusammen mit den
Experten seiner Mitgliedsunternehmen aus dem Baumarkthandel aktuelle
umweltrechtliche, umweltpolitische und nachhaltigkeitsbezogene Themen mit
Bedeutung flr die Branche. Hierzu diskutieren Qualitatsmanager und Umwelt-
beauftragte der BHB-Mitgliedsunternehmen gemeinsam dber die rechtlichen
sowie gesellschaftlichen Herausforderungen und erarbeiten praxisorientierte
Ldsungsansatze. Daflr sucht der Arbeitskreis auch den Kontakt zu politischen
Ebenen, Branchenpartnern, zu Umwelt- und Naturschutzorganisationen und zu
allen weiteren am Wertschopfungsprozess beteiligten Akteuren: Der BHB fordert
die Zusammenarbeit und pflegt den gemeinsamen Dialog, um den rechtlichen
und gesellschaftlichen Anforderungen im Interesse der Branche und seiner
Mitglieder begegnen zu kdnnen.

Im Dialog mit Politik und Verwaltung Handlungsspielrdume
fiir die Branche schaffen

0Ob Bauprodukte und Explosivgrundstoffe oder Holzerzeugnisse, Dingemittel und
persdnliche Schutzausristungen — zahlreiche Produkte des Baumarktsortiments
unterliegen den strengen gesetzlichen Regelungen des Umwelt- und Produkt-
sicherheitsrechts. Auf zahlreichen Tatigkeitsgebieten setzt der ordnungspoliti-
sche Rahmen dem unternehmerischen Handeln strenge Grenzen. Die verpflicht-
ende Ricknahme von Elektroaltgeraten, die Ausweitung der Handlerpflichten im
Rahmen des Produktsicherheitsgesetzes oder die Meldepflicht von verdachtigen
Transaktionen nach der Explosivgrundstoffverordnung sind beispielhaft zu
nennen, wenn es darum geht, die neuen gestiegenen Anforderungen an den
Handel zu verdeutlichen. Um diesen fiir seine Mitgliedsunternehmen wichtigen
Ordnungsrahmen aktiv mitzugestalten und eine burokratische Mehrbelastung
durch neue Gesetzesvorhaben zu verhindern, sucht der BHB den kontinuier-
lichen Dialog mit der Politik sowie der Verwaltung und bringt sich dabeiin den
politischen Entscheidungsfindungsprozess ein. Durch inre aktive Mitarbeit im
Arbeitskreis haben Unternehmen die Mdglichkeit, zu aktuellen die Branche
betreffenden Themen eigene Positionierungen zu entwickeln, die der BHB im
politischen Dialog gegeniber den Entscheidungstragern in Brussel und Berlin
kommuniziert: in Verbandeanhgrungen, auf Fachtagungen oder bei themenbe-
zogenen Erfahrungsaustauschen.

Branchendialog Produktsicherheit: BHB setzt sich fiir fairen
Wettbewerb und effektiven Verbraucherschutz ein

Um sich nachdricklich flr die Belange der eigenen Mitglieder einsetzen zu kon-
nen, fordert der BHB bei Themen von branchenweiter Bedeutung auch die enge
Zusammenarbeit des Handels mit der Industrie. So haben unter Federfiihrung
des Arbeitskreises die drei Verbande der DIY-Branche, BHB, Herstellerverband
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Haus & Garten (HHG) und Industrieverband Garten (IVG), 2015 den Branchendialog
Produktsicherheit ins Leben gerufen: Hier setzen sich der BHB und seine Partner
gemeinsam mit den Bundeslandern und Marktliberwachungsbehdrden fir eine
verbesserte Koordinierung der Marktiiberwachungspraxis zur Durchsetzung

des Produktsicherheitsrechts in den 16 Bundeslandern ein. Denn aktuell fiihrt
das Verwaltungshandeln dort zu einer uneinheitlichen Vollzugspraxis, zu einer
bundesweit unterschiedlichen Behandlung vergleichbarer Sachverhalte: Durch
die drtlich begrenzten Zustandigkeiten der Marktiiberwachungsbehtrden kommt
es nicht selten zu Koordinationsmdangeln im Verfahren. Folge des uneinheitlichen
Vollzugs ist die Behinderung des effektiven Verbraucherschutzes und des fairen
Wettbewerbs. Vor diesem Hintergrund setzen sich die Branchenverbande fr die
Starkung der Kompetenzen der Zentralstelle der Lander fir Sicherheitstechnik
(ZLS) ein, die seit 2013 neue Koordinierungs- und Unterstitzungsaufgaben fir
die Markttberwachung der Lander im Rahmen des Produktsicherheitsgesetzes
Uibernommen hat. Dieser neue Rechtsrahmen lasst auch eine Ubertragung
bestimmter Vollzugszustandigkeiten der Landerbehtrden auf die ZLS zu.
Gemeinsames Ziel der Partnerverbande ist es, die Einhaltung von Produktsicher-
heitsstandards und zugleich faire Wettbewerbsbedingungen sicherzustellen —
im Sinne aller Wirtschaftsakteure der Branche und zum Vorteil der Verbraucher.

Corporate-Social-Responsibility: BHB griindet Branchendialog Garten

Das Konzept der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen (Corpora-
te-Social-Responsibility, kurz CSR) hat in den vergangenen Jahren zunehmend
an Bedeutung gewonnen. Vor diesem Hintergrund haben sich die Handelsunter-
nehmen der Branche bereits 2012 auf ein gemeinsames CSR-Leitbild verstan-
digt, an dem sie ihr Handeln ausrichten. Kernpunkte des Branchenleitbilds sind
der offene Dialog mit branchenrelevanten Anspruchsgruppen, die Unterneh-
mensfihrung in Einklang mit den Klimazielen der EU, die Starkung des Dialogs
der Unternehmen mit den eigenen Mitarbeitern sowie die Garantie von Nach-
haltigkeit in der Lieferkette. Auf Basis dieses Commitments hat der Arbeitskreis
den Dialog mit branchenrelevanten Umwelt- und Naturschutzorganisationen wie
Greenpeace, Bund fir Umwelt und Naturschutz Deutschland (BUND), Natur-
schutzbund Deutschland (NABU) und Global Nature Fund (GNF) verstarkt.

Zudem hat der BHB auf Initiative und unter Federflinrung des Arbeitskreises
gemeinsam mit weiteren Handels- und Herstellerverbdanden der Bau- und
Gartenmarktbranche sowie der griinen Branche 2014 den Branchendialog
Pflanzenschutz ins Leben gerufen, um im Sinne des Nachhaltigkeitsgedankens
die Lieferkette transparenter zu gestalten und Branchenstandards zu etablie-
ren. Die Kooperationspartner des BHB im Branchendialog sind die Verbande
Fleuroselect, Industrieverband Garten (IVG), Industrieverband Agrar (IVA), Verband
Deutscher Garten-Center (VDG) und Zentralverband Gartenbau. Da sich der



Das erfolgreiche Reputations-
management fir eine Branche und
Branchendialog zukinftig auch solchen Aktionsfeldern widmen wird, die nicht der -Im Markt aktlven Organlsatlonen

ausschlieflich das Thema ,Pflanzenschutz" berlihren, haben sich die Koope-
rationspartner jingst auf den Titel ,Branchendialog Garten® verstandigt.

Den ersten Tatigkeitsschwerpunkt bildete der Themenbereich ,Bienenschutz b e da rf 1 n ZEIte n d er D] g]tah SI e run g
und Pflanzenschutzmittel": Um auch in Zukunft die Bienengesundheit . . .
sicherzustellen, erarbeiteten die Partnerverbande einen Zeitplan, um das un d Intern at] on a" sierun g me h r d enn
Pflanzenschutzmittelsortiment der Branche und die Produktionskette im
B}ereich der Zierpflanzen kritisch zu tiberpriifen. Und die Ergebnisse kdnnen je eines Starken Netzwerks’ klarer
sich sehen lassen:
e Um den Bienenschutz aktiv zu fordern, werden seit dem 1. Januar 2015 p 0 S]tl 0 n e n’ e' n e S ISSU e _/Th e m e n B
in den Bau- und Heimwerkermarkten keine bienengefahrdenden .
Pflanzenschutzmittel mehr an Endverbraucher verkauft, die von der M an ag eme nts un d eines Ag en da

Zulassungsbehorde in die Kategorie B1eingestuft wurden.

Settings im politischen Raum in
e Zusitzlich haben sich die Partnerverbinde darauf verstandigt, seit
dem 1. Januar 2016 in der Produktion von Jung- und Zierpflanzen Deutsch lan d un d Euro pa

auf potenziell bienengefahrdende Insektizidwirkstoffe zu verzich-
ten: So sollen die Wirkstoffe Imidacloprid, Thiamethoxam, Clothia-
nidin, Fipronil, Chlorpyrifos, Cypermethrin und Deltamethrin bei
der Jung- und Zierpflanzenproduktion nicht mehr zum Einsatz

Kommen. Der BHB als Verband tragt maftgeblich

e Im Frihjahr 2015 hat der BHB zudem gemeinsam mit VDG, ZVG dazu bEI, fur d]e BranChe Themen ZU
und IVG und in Kooperation mit dem Bundesministerium fr
Ernahrung und La'ndertsc'haft (BMEL) und dem Deutschgn Setzen und das relevante Sta kehOIder'
Imkerbund (DIB) die gemeinsame bundesweite Informations-
kampagne ,Bienen fiittern" zum Thema ,Bienenschutz" ins q
Leben gerufen. Ziel der Initiative ist es, die Bevolkerung flr die umfe ld Zu g EStalten Ge h n g e n ka n n
Bedeutung der Bienen zu sensibilisieren und mehr bienen- . . .
freundliche Pflanzen auf Balkone, Terrassen und in Garten zu dl es nu r, wenn alle Marktte“n Eh merim
bringen. Den Startschuss gaben der Parlamentarische
Staatssekretar im Bundesministerium fur Ernahrung und vertrauensvollen Dialo g sind. Der BHB
Landwirtschaft Peter Bleser sowie Peter Maske, Prasident
des Deutschen Imkerbundes (DIB), in einer gemeinsamen 3 3 3 3
Pressekonferenz am 23. April 2015 in Berlin. Die Aktion und Se] ne ArbEItSkrelse’ ]nSbesondere
wurde bundesweit in Uber 500 Baumarkten und Garten- o o o o
centern umgesetzt. Dabei konnten sich die Verbraucher der Arb EItSkrEIs PrOdUKtSICherh EIt»
anhand von Informationsmaterialien des Bundeslandwirt- . . .
schaftsministeriums und des DIB sowie mithilfe eines Umwelt & CSR im Hinblick auf verbraucher-
Standdisplays Uber das Thema ,Bienen und Bienenge-
sundheit" informieren und wurden zugleich mativiert, relevante Themen’ b'l lden dazu ein festes

einen aktiven Beitrag fr den Bienenschutz zu leisten.

Fundament.

Nina Lemmerz-Sickert, Abteilungsleitung Unternenmenskommunikation/
Stellv. Pressesprecherin, hagebau Handelsgesellschaft flir Baustoffe mbH & Co. KG



Nachhaltig und verantwortungsbewusst handeln

Die Kooperationspartner aus Handel und Industrie im Branchendialog Garten stre-
ben auch in Zukunft an, durch die kontinuierliche Zusammenarbeit im Rahmen
des Dialogs und einen regelmafigen Austausch mit Umweltschutzorganisationen
praktikable Losungsansdtze fir den Ausbau und zur Verbesserung des Umwelt-
und Pflanzenschutzes zu erarbeiten.

BHB gibt Verkduferempfehlung ,Zierpflanzen & Biologische Vielfalt" heraus

Um Naturschutz in der Alltagspraxis lebbar und erlebbar zu machen, hat der BHB
2016 fir seine Mitgliedsunternehmen auch die Verkauferempfehlung ,Zierpflan-
zen & Biologische Vielfalt - Tipps flr Verkauferinnen & Verkaufer" herausge-
geben. Sie steht im Einklang mit den Ergebnissen des Branchendialogs Garten
und verdeutlicht das Umwelt- und Nachhaltigkeitsbewusstsein der Branche. Mit
derin Zusammenarbeit mit der Umweltorganisation GNF erstellten Empfehlung
kdnnen die BHB-Mitgliedsunternehmen das Thema ,Natur- und Ressourcen-
schutz" in kompakter verstandlicher Form intern kommunizieren und so auch die
Beratungsqualitat am Point of Sale verbessern. Unsere Branche setzt das Thema
JNaturliches und naturnahes Gartnern" auf die Tagesordnung und informiert die
Verbraucher tber Alternativen zum chemisch-synthetischen Pflanzenschutz.

Die MaRnahmen zur Umsetzung des CSR-Branchenleitbilds und die Erfolge der
Branchendialoge aufgrund einer verbandetbergreifenden Zusammenarbeit des
BHB mit seinen Branchenpartnern sind einige der zahlreichen Belege flr die seit
Jahren fruchtbare Verbandsarbeit im BHB-Arbeitskreis Produktsicherheit, Umwelt &
CSR. Ob es um die Einhaltung rechtlicher Anforderungen geht oder darum,
Nachhaltigkeitsstandards entlang der Lieferkette zu etablieren — die konstruktive
Zusammenarbeit der gesamten Branche Uber alle Wertschpfungsstufen hinweg
ist unerlasslich. Auch in den kommenden Jahren wird der Arbeitskreis das Thema
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JTransparenz und Nachhaltigkeit" in der Lieferkette weiter vorantreiben und den
Mitgliedsunternehmen eine Plattform bieten, um gemeinsam Uber rechtliche
sowie gesellschaftliche Herausforderungen zu diskutieren. Durch eine aktive
Mitarbeit in den BHB-Verbandsgremien haben die Mitgliedsunternehmen die Mdg-
lichkeit, die Entwicklung der fir sie relevanten politischen und rechtlichen Rah-
menbedingungen aktiv mitzugestalten. Einer operativen Unternehmensfihrung,
die Uber die gesetzlichen Vorgaben hinaus insbesondere der gesellschaftlichen
Verantwortung der Unternehmen gerecht wird, soll und wird in Zukunft mehr denn
je groRe Bedeutung zukommen. Wertvolle Beitrége hierzu leistet auch in Zukunft
der BHB-Arbeitskreis Produktsicherheit, Umwelt & CSR.

Jana Stange

Leitung Product Compliance, Umwelt & CSR,
Leiterin des Arbeitskreises
Produktsicherheit, Umwelt & CSR




Weiterhin fest verwurzelt: das BHB-Nachhaltigkeitsprojekt

,Wir pflanzen Baume!*

Seit dem Start der BHB-Baumpflanzaktion hat die DIY-Branche bislang
70.000 Baume gepflanzt — eine Zahl, die einer Baumreihe von Flensburg
bis Berchtesgaden entspricht.

Seit acht Jahren gibt es die Aktion ,Wir pflanzen Baume!" der deutschen Handels-
unternehmen der Baumarktbranche unter Federfiihrung des Handelsverbands
Heimwerken, Bauen und Garten. Mit der Aktion verfolgt der BHB seit dem Bau-
marktkongress 2008 konseguent das Ziel, mit dem Pflanzen von Bdumen, den
,BHB-Baumpflanzaktionen®, einen Ausgleich fir die CO2-Emissionen der Veran-
staltung zu schaffen und ein Zeichen fur nachhaltige Unternehmensfihrung
und umweltbewusstes Wirtschaften zu setzen.

Dabei spendet der Verband jedes Jahr fiir jeden Kongressteilnehmer zwei
Baume. Die Aktion, die der BHB gemeinsam mit dem Forstingenieur Alain Paul,
Inhaber der Nachhaltigkeits- und Zertifizierungsberatung Holz.ConZert, durch-
flhrt, hat zahlreiche Unterstitzer innerhalb der Branche gewonnen, aufseiten
des Handels wie auch der Industrie. Viele Unternehmen fiihren mit Holz.ConZert
Aufforstungsaktionen als unternenmenseigene Projektveranstaltungen durch
und setzen so Zeichen gegen den Klimawandel und fir die CO2-Bindung in Holz
und Holzprodukten. Dabei nutzen die Unternehmen die Aktionen des Nachhal-
tigkeitsprojekts zugleich als Teambuilding-Matnahme mit hohem Spaffaktor fiir
die eigenen Mitarbeiter, insbesondere im Bereich der betrieblichen Ausbildung.
Ferner tragen Spenden einzelner BHB-Kongressteilnehmer das Nachhaltig-
keitsprojekt des BHB. NutznieRer der Aufforstungsaktionen waren und sind
zahlreiche Regionen bundesweit. Seit dem Start der Umweltinitiative konnten
bislang rund 70.000 Baume neu gepflanzt werden, dies entspricht einer Baum-
reihe von Flensburg bis Berchtesgaden, der Flache des Vatikanstaats oder von
rund 60 FuRballfeldern.

Alain Paul (Holz.ConZert, |.) und BHB-Hauptgeschaftsfiihrer Dr. Peter Wiist (r.) prasentie-
ren die Erfolge des Nachhaltigkeitsprojekts 2016 in Koln.
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BHB-Fokus Revision & Loss Prevention

Mit Sicherheit fiir die Branche

Jahr fiir Jahr sorgen Warenschwund aufgrund von Kunden- und Mitarbeiterdiebstshlen und unternehmenseigene Organisationsméngel fiir erhebliche Inventur-
differenzen und wirtschaftliche Schaden im Bau- und Heimwerkermarkthandel. Inventurverluste zu reduzieren, hat sich der BHB-Arbeitskreis Revision & Loss
Prevention auf die Fahnen geschrieben: Das Verbandsgremium biindelt die Fachkompetenzen der Branche und wirkt durch den regelméfigen Erfahrungs-
austausch und das Monitoring technischer Branchenentwicklungen sowie rechtlicher Vorgaben seit Jahren erfolgreich darauf hin, wirtschaftliche Verluste

der Unternehmen zu verringern.

Diebstahle von Kunden, Mitarbeitern und Dienstleistern sowie unternehmens-
interne Organisationsmangel verursachen jahrlich Milliardenschaden: Im zurlick-
liegenden Geschaftsjahr 2015 musste der deutsche Einzelhandel Inventurver-
luste in HOhe von 4 Milliarden Euro hinnehmen, wie eine aktuelle Studie des EHI
Retail Institutes KoIn belegt. Experten schatzen, dass davon auf Ladendiebstah-
le von Kunden rund 2,2 Milliarden Euro zuriickgehen. Den eigenen Mitarbeitern
werden knapp 810 Millionen angelastet, und auf Lieferanten sowie Servicekrafte
sind etwas mehr als 340 Millionen Euro der Warenverluste im Jahr zurlickzufih-
ren. Die Ubrigen 640 Millionen Euro entfallen auf sogenannte organisatorische
Mangel wie Erfassungs-, Buchungs- und Bewertungsfehler. Besonders die
jingst steigende Zahl von Ladendiebstdhlen durch organisierte Tatergruppen
und Banden stellt den Handel vor neue Herausforderungen: Der aktuelle Anstieg
der Schadenssumme von 3,9 Milliarden im Jahr 2014 auf nun 4 Milliarden Euro

ist entscheidend auf die Zunahme gewerbsmafig organisierter Diebstahle zu-
rlckzuflhren, betonen die EHI-Experten. Diesen Inventurverlusten versuchen die
deutschen Handelsunternehmen mit einem unverandert hohen Kapitaleinsatz
entgegenzuwirken: 2015 investierten sie zur Bekampfung des Warenschwunds
1,3 Milliarden Euro.

Auch die Bau- und Heimwerkermarktbranche in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz ist von den finanziellen EinbuRen aufgrund von Inventurdifferenzen be-
troffen — eine Situation, deren Verbesserung sich der BHB-Arbeitskreis Revision &
Loss Prevention verschrieben hat: Das Verbandsgremium blndelt die Kompe-
tenzen der Revisionsverantwortlichen des Bau- und Heimwerkermarkthandels
und wirkt durch den regelmagigen Informations- und Erfahrungsaustausch
sowie das Monitoring technischer Branchenentwicklungen und rechtlicher
Vorgaben seit Jahren erfolgreich auf die Reduzierung von Inventurdifferenzen
hin. Das Themenspektrum der Gremienarbeit ist vielfaltig und orientiert sich
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an den aktuellen Herausforderungen, denen sich der Baumarkthandel stellen
muss. Dabei verfolgt der Arbeitskreis das Ziel, mithilfe gezielter Analysen der
operativen Unternehmenspraktiken eine Fortentwicklung und Optimierung der
Sicherheitskonzepte zum Wahle der gesamten Branche anzustofen.

0b Videoiberwachung, Detektiveinsatze und Maftnahmen der Waren- und
Artikelsicherung, ob Gebaudesicherheit, Testkdufe oder Retourenprozesse —
das Verbandsgremium bearbeitet ein weites Themenfeld. Dabei stellen die
Mitglieder des Arbeitskreises im Rahmen interner Workshops ihre jeweilige
Unternehmenspraxis auf den Prifstand. Zudem profitieren sie von der Expertise
externer Fachreferenten der Branche, die der BHB zu Vortragen und Fachdis-
kussionen einlddt. Besichtigungen von Markten der Mitgliedsunternehmen

mit Best-Practice-Charakter runden die Aktivitdten des Arbeitskreises ab und
erlauben einen unverstellten Blick auf praktikable Lisungsansatze.

Bekampfung von Kundendiebstahl und Bandenkriminalitat sind aktuelle
Schwerpunkte der Gremienarbeit

Die Gremienarbeit orientiert sich an den aktuellen Herausforderungen, denen
sich der Baumarkthandel stellen muss. Dabei sind Ladendiebstahle von Kunden
seit jeher das Hauptproblem des Handels, eine Situation, die sich aktuell noch
zu verscharfen scheint: Laut polizeilicher Kriminalstatistik 2015 stiegen die an-
gezeigten Ladendiebstdhle seit Jahren erstmals wieder deutlich um 71 Prozent.
Mehr denn je missen sich Handler auch der organisierten Bandenkriminalitat
erwehren: So fuhrt das EHI den Anstieg der Schadenssummen 2015 aufgrund
von Ladendiebstahlen um rund 100 Millionen Euro entscheidend auf den zuneh-
menden gewerbsmaRig organisierten Diebstahl zurlick. Dabei gehen die Tater
in Gruppen mit gezielter Aufgabenteilung vor und kénnen die erbeutete Ware



Der BHB-Arbeitskreis Revision & Loss

nicht zuletzt Uber den Vertriebsweg Internet einfacher als
noch vor Jahren zu Geld machen. Sogar der sogenannte
schwere Ladendiebstahl, bei dem die Tater etwa Waren-
und Artikelsicherungen tberwinden, hat in den vergangenen
Jahren deutlich zugenommen und stellt den Handel vor neue
Herausforderungen.

Pr

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen standen insbeson-

dere die Bekampfung der Ladendiebstdhle von Kunden und die

Frage, wie man der zunehmenden Kriminalitat organisierter Banden

begegnen solle, im Fokus der Arbeitskreissitzungen 2015 und 2016.

Gemeinsam mit Vertretern des Landesbeauftragten fiir Datenschutz

und Informationsfreiheit Nordrhein-Westfalen ertrterte der Arbeitskreis

die Einsatzmdglichkeiten der Videotberwachung von Kunden im Markt

und im Bereich der AuRenanlagen der eigenen Marktstandorte. Auch zum
Themenbereich ,Sicherung von Geb&uden und Aufenanlagen” bot die
Verbandsarbeit wertvolle Informationsangebote: Fachdienstleister und Si-
cherheitsunternenmen stellten den Mitgliedern aktuelle Produktneuheiten im
Bereich der Haus- und Freigeldndesicherung vor und erlauterten deren techni-

sche Funktionsweisen sowie mdgliche Einsatzgebiete im Baumarkthandel. Um

die Kassensicherheit im Baumarkt zu verbessern, widmeten die Loss-Prevention-
Verantwortlichen dem Themenkomplex eine eigene Arbeitskreissitzung. Die
Teilnehmer informierten sich umfassend Uber die aktuellen Mdglichkeiten, durch
organsierte Testkaufe (Mystery Shopping) Organisationsfehler in der Kassenzone
aufzuzeigen und so Inventurverluste zu reduzieren. Zudem erarbeitete das Verbands-
gremium im Rahmen des internen Workshops ,Self-Audit Kassensicherheit” Checklis-

ten zu Standardfragen und Standardprozessen im Bereich der Kassensicherheit und des

Wareneingangs.

evention zeichnet sich durch seinen

langjahrigen vertrauensvollen Erfah-

rungsaustausch der Branchenpartner
untereinander aus. Die Vorstellung
von Best-Practice-Ldosungen der
Handelspartner in den Gremien-
sitzungen oder bei Marktbesichti-
gungen vor Ort und die Prasen-
tation von Marktneuheiten durch
externe Dienstleister sind wert-
volle Hilfestellungen fiir das
operative Tagesgeschaft.

Guido Lemmer, Leiter Organisation, Logistik,
Warenwirtschaft, Knauber Freizeit GmbH & Co. KG
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Mit Sicherheit fiir die Branche

Loss Prevention: Austausch der Branchenpartner bietet Unternehmen wertvollen Mehrwert

Auch das Thema ,Waren- und Artikelsicherung" stand im Fokus der zurlickliegenden Gremien-
arbeit. Mit Blick auf die steigende Zahl schwerer Ladendiebstahle und die zunehmende
organisierte Bandenkriminalitdt prasentierten Fachdienstleister den Arbeitskreisteilnehmern
aktuelle Neuheiten und Sicherheitslosungen mit besonderer Bedeutung ftir den Baumarkt-
handel: Ganz gleich, ob der Diebstahlsschutz (iber elektronische Artikelsicherungssysteme
(EAS) oder Markierungsprodukte (,kiinstliche DNA") erfolgt — die Teilnehmer konnten sich
umfassend Uber das breite Portfolio an Sicherungsoptionen informieren. Einen besonderen
Mehrwert bieten jedes Jahr auRerdem die Besichtigungen von Markten der Mitgliedsunter-
nehmen vor Ort. Im Zuge dessen haben die Teilnehmer des Arbeitskreises die Mdglich-

keit, bereits erfolgreich in die Praxis umgesetzte Sicherheitsldsungen und -konzepte

ZuU begutachten und aus unmittelbarer Nahe einen unverstellten Blick auf praktikable
Ldsungsansatze zu erhalten.

Mit Blick auf die Zunahme des organisierten Ladendiebstahls wird in Zukunft das
bewahrte BHB-Warnmeldesystem zur Anzeige von umherziehenden, planmatig
vorgehenden Diebesbanden zunenmend an Bedeutung gewinnen. Das System, das
der BHB bereits vor Jahren fir die Branche aufgebaut hat, ist (ber das Intranet der
BHB-Website nutzbar: ES bietet den Revisionsverantwortlichen der Handelsmitglie-
der die Mdglichkeit, sich untereinander durch Warnmeldungen Uber in den eigenen
Mdrkten aufgetretene Diebstahls- und Betrugsdelikte zu informieren und bestimm-
te Tatbegehungs- und Diebstahlsmuster zu kommunizieren, um so die Ergreifung
organisierter Banden zum Wohle des Einzelnen und der Branche zu ermdglichen.

Die Reduzierung der Inventurdifferenzen wird auch in Zukunft fiir den Bau-
und Heimwerkermarkthandel eine Aufgabe von groRer Bedeutung bleiben.

Das Engagementim
Arbeitskreis Revision &
Loss Prevention ermog-
licht es, aktuelle Entwick-
lungen aus erster Hand
kennenzulernen und vom
wertvollen Know-how des
BHB und seiner Mitglieder zu
profitieren. Die Inhalte der
Gremienarbeit sind unverzicht-
bare Impulsgeber fiir das opera-
tive Tagesgeschaft und Kompass
fur die strategische Ausrichtung
in Fragen der Loss-Vermeidung

und der Unternehmenssicherheit.

Ein wertvolles Instrument zur Erarbeitung erfolgversprechender strategischer Das Erarb91ten b ranCh e nWQIter

Herangehensweisen kann dabei der BHB-Arbeitskreis Revision & Loss

Prevention sein, der als Plattform fir die Revisionsverantwortlichen den Konze pte und Losungen Im dlre k'

offenen Dialog zwischen den Branchenpartnern fordert. Es gilt, diesen

Weg erfolgreich fortzusetzen! ten Austausch auf Verbandsebene
sensibilisiert nicht zuletzt auch die
Lieferanten fiir ein wachsendes Be-

Revision & Loss Prevention
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wusstsein rund um das Thema ,Loss

Prevention’.
Christoph Schley
Leitung Kommunikation/ Thomas Wasner, Leiter Loss Prevention/Konzernsicherheit,
Stellv. Geschaftsfuhrer, HORNBACH Baumarkt AG, und Sprecher des BHB-Arbeitskreises
Leiter des Arbeitskreises Revision & Loss Prevention
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BHB-Fokus Recht

Recht bedeutsam fiir die Branche

Verinderte rechtliche Rahmenbedingungen auf nationaler und europiischer Ebene umreifen die Handlungsspielrdume der Unternehmen der DIY-Branche
stetig neu: Um auch zukiinftig erfolgreich zu wirtschaften, gilt es fiir alle Marktteilnehmer, sich den kommenden Herausforderungen zu stellen und ihre operative
Unternehmenspolitik an die verinderten Rechtsrahmen anzupassen. Mit dem Arbeitskreis Recht bietet der BHB seinen Mitgliedern eine wertvolle Informations-
plattform zu aktuellen Rechtsthemen und Gesetzesinitiativen mit Relevanz fiir die Bau- und Heimwerkermarktbranche.

Gesellschaftliche Veranderungen und technische Innovationen stellen Unter-
nehmen stets vor neue Herausforderungen. Megatrends wie der demografische
Wandel|, die fortschreitende Digitalisierung und ein zunehmend starkeres Nachhal-
tigkeitsdenken der Verbraucher beeinflussen die Lebensstile und das Konsumver-
halten der Menschen. Auch der Handel ist von den gesellschaftlichen Anderungen
betroffen und durchlduft einen fortwadhrenden Veranderungsprozess — einen
Prozess, der von der nationalen Gesetzgebung und europdischen Rechtssetzungs-
initiativen politisch gesteuert und begleitet wird und der die aktuellen und zukinf-
tigen Handlungsspielrdaume von Unternehmen bestimmt und festlegt. Das betrifft
auch die Marktteilnehmer der Bau- und Heimwerkermarktbranche: Ganz gleich, ob
Neuregelungen im Wettbewerbsrecht, die Ausweitung von Verbraucherrechten
gegenlber dem Handel und der Industrie, die Einfiihrung alternativer Streitschlich-
tungsverfahren oder Neuerungen im Datenschutzrecht — fiir die Entscheider und
Flhrungskrafte in den Unternehmen, fiir die Geschaftsfiinrungen oder die Rechts-
oder Fachabteilungen gilt es stets, up to date zu sein, um wettbewerbsfahig zu
bleiben und das Spielfeld des eigenen unternehmerischen Handelns zu kennen.

Arbeitskreis Recht informiert iiber Gesetzesinitiativen und unterstiitzt die
verbandliche Interessenvertretung

Mit dem Arbeitskreis Recht bietet der BHB seinen Mitgliedern eine wertvolle
Informationsplattform: Das Verbandsgremium, das 2013 neu gegrindet wurde,
dient der Informationsvermittlung und dem Erfahrungsaustausch zu relevanten
Rechtsthemen und Gesetzesinitiativen fir die Bau- und Heimwerkermarktbranche.
Schwerpunkt der Tatigkeit des BHB-Arbeitskreises ist das Monitoring aktueller
Gesetzes- und Regulierungsvorhaben auf EU- sowie Bundesebene und die dauer-
hafte Begleitung von Gesetzgebungsverfahren, die flir die Branche relevant sind.
Dabei dient das Verbandsgremium der Meinungsbildung zu aktuellen Rechtsent-
wicklungen und der Ausarbeitung von Branchenpaositionen zur Unterstiitzung der
verbandlichen Interessenvertretung gegeniber politischen Ebenen in Berlin und
Brussel. Hierzu bedient sich der BHB seines nationalen sowie europdischen Netz-
werks: Auf europdischer Ebene sucht der Verband den stetigen Dialog mit Politik,
Interessenvertretern der Branchenpartner und weiteren Wirtschaftsgremien — dies
zum einen als Griindungsmitglied Uber die European DIY Retail Association (EDRA),
zum anderen {ber den Handelsverband Deutschland (HDE) mit seinem Buro in

Christoph Schley

Leitung Kommunikation/
Stellv. Geschaftsfihrer,
Rechtsanwalt und Leiter des

Arbeitskreises Recht
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Brissel und dem europdischen Handelsverband EuroCommerce. Zudem stehen
regelmafig auch rechtliche Fragestellungen des Tagesgeschafts mit branchen-
weiter Bedeutung auf der Themenagenda: Die Teilnehmer haben im Rahmen
der Arbeitskreissitzungen die Moglichkeit, sich tber aktuelle Rechtsthemen zu
informieren, die in den Gremiensitzungen von Experten, Branchenkennern oder
fachkundigen Vertretern des BHB selbst prasentiert werden. Eine Besonderheit
ist, dass eine Teilnahme an den Sitzungen des Arbeitskreises Recht nicht nur
den Mitgliedern des Handels, sondern auch den Fordermitgliedern aus Industrie,
Dienstleistung und Beratung maglich ist. Damit méchte der BHB das Verbands-
gremium als Plattform flr die gesamte Branche nutzen, um gemeinsam die
Zusammenarbeit aller Marktteilnehmer zu fordern und die Branche an einem Tisch
zu vereinen.

0Ob Datenschutzrecht, alternative Streitbeilegung oder WLAN-Stdrerhaftung:
Veranderte Rechtsrahmen fordern die Branche heraus

Die Schwerpunktthemen und Zielsetzungen der Arbeit des Verbandsgremiums
werden von den Mitgliedern beflrwortet und angenommen - nicht zuletzt, da

es an nationalen Gesetzgebungsinitiativen und europdischen Regelungsbestre-
bungen mit Bedeutung fir die Branche nicht mangelt. Jingste Beispiele sind die
Einflhrung eines Verbandsklagerechts fur Verbraucherverbande oder auch die
Schaffung alternativer Streitschlichtungsstellen fir Verbraucher im Falle von ver-
traglichen Gewahrleistungs- und Rickabwicklungsbegehren: Das Unterlassungs-
klagengesetz (UKIaG) hat vor Monaten ein neues Verbandsklagerecht eingefiihrt -
Verbraucherverbande, Wirtschafts- sowie Wettbewerbskammern erhalten

das Recht, gegen Datenschutzverstofte von Unternehmen zu klagen oder sie
abzumahnen. Relevant wird dies bei VerstéRen gegen datenschutzrechtliche
Vorschriften, die die Zulassigkeit der Erhebung, Verarbeitung und Nutzung von
personenbezogenen Daten eines Verbrauchers durch einen Unternehmer etwa zu
Zwecken der Werbung, der Markt- und Meinungsforschung oder zur Erstellung von
Personlichkeits- und Nutzungsprofilen regeln. Ein neues System zur alternativen
Streitbeilegung hat das Gesetz zur Umsetzung der europdischen Richtlinie Uber
alternative Streitbeilegung in Verbraucherangelegenheiten eingefiihrt. Kernstick
des Gesetzes ist das Verbraucherstreitbeilegungsgesetz (VSBG), dessen Ziel es ist,
Streitigkeiten aus Verbrauchergeschéaften auergerichtlich interessengerechten



Ldsungen zuzufiihren. Aber auch das neue Mindestlohngesetz, Rechtssetzungsinitiativen

Der BHB bietet mit dem
Arbeitskreis Recht eine
Dialogplattform, die fiir alle
Teilnehmer einen Mehrwert fiir
die tagliche juristische Arbeit

im Bereich des Insolvenzanfechtungsrechts oder die Anderung des Telemediengesetzes

(Stichwort WLAN-Stdrerhaftung) betreffen die Unternehmen der Branche und stehen
daher ebenfalls im Blickpunkt des Arbeitskreises.

Ferner mangelt es nicht an neuen Gesetzesinitiativen, die der BHB im Interesse der

Branche in seine Agenda aufgenommen hat, seien es die auf europdischer Ebene an-
gestofRenen Neuregelungen infolge der EU-Datenschutzverordnung oder die geplante

Harmaonisierung der Verbraucherrechte im grenziberschreitenden Onlinehandel.
Zudem hat der deutsche Gesetzgeber erneut Anderungen im Bereich des Verbrau-
chervertragsrechts angestofen. Der von Bundesjustizminister Heiko Maas vorgelegte
und im Marz 2016 von der Bundesregierung beschlossene Entwurf eines ,Gesetzes
zur Reform des Bauvertragsrechts und zur Anderung der kaufrechtlichen Mangelhaf-
tung" sieht unter anderem Regelungen zur Anderung der kaufrechtlichen Mangel-
haftung vor, insbesondere Neuregelungen zur Frage der Kostentragung bei dem
Ausbau einer mangelhaften Sache und Einbau der Ersatzsache. So soll zukiinftig die
Verpflichtung des Verkaufers, eine bereits eingebaute mangelhafte Kaufsache aus-
zubauen und eine Ersatzsache einzubauen oder die Kosten flr beides zu tragen,
nicht nur gegentber Verbrauchern, sondern auch im Vertragsverhaltnis zwischen
Unternehmern gelten. Zudem ist eine eindeutige Haftungsobergrenze, eine Be-
stimmung, was eine Kostenerstattung in Hohe eines ,angemessenen Betrags" ist,
nicht klar umrissen. Von den Neuregelungen ware ebenfalls die Baumarktbranche
mit ihrem Sortimentsportfolio betroffen, denn hier erfolgt der Einbau der Ware
regelmafig durch den Kunden selbst oder durch Handwerksbetriebe.

Aufgrund seiner praxisrelevanten Themensetzung in den vergangenen Jahren
kann sich das Verbandsgremium Uber eine positive Resonanz aus dem Kreis der
BHB-Mitglieder freuen. Entscheider und Flhrungskrafte nutzen das Angebot des
Verbands zur Ausrichtung ihrer strategischen und operativen Unternehmens-
tatigkeit. FUr den BHB sind die Positionierung der Branche und das Wissen

um die verbands- und brancheninterne Meinungslage die Grundlage fur die
Interessenvertretung in Berlin und Brissel. Mit Blick darauf wird der BHB auch

in den kommenden Jahren die Arbeit des Verbandsgremiums im Interesse der
Mitglieder und der Branche engagiert fortsetzen.

bietet. Der Umfang und die
Komplexitat der Gesetzgebungs-
vorhaben sind auch in der DIY-
Branche enorm. Umso wertvoller
ist der vertrauensvolle Austausch
im Arbeitskreis zu relevanten
Rechtsthemen iiber den BHB.

Dirk Kant, Abteilungsleiter Recht, hagebau
Handelsgesellschaft fiir Baustoffe mbH & Co. KG

Im Rahmen des Arbeitskreises Recht
werden aktuelle und die Branche
betreffende rechtliche Fragestellungen
und relevante Gesetzgebungsvor-
haben durch fachkundige Referenten
kompakt dargestellt. Und auch im
Lichte der Diskussionen und Anre-
gungen fir die tagliche Arbeit lohnt
sich eine regelmafige Teilnahme.

Dr. Christian Seidel, Leiter Konzernrechtsabteilung, HORNBACH Baumarkt AG



BHB-Fokus Logistik & Supply Chain

Kein Warenfluss ohne Datenfluss

Meist ist es der Point of Sale, der im Fokus steht, wenn es um Innovationen in der Bau- und Heimwerkerbranche geht. ,Crosschannel®, ,E-Commerce",
LService- und Beratungsqualitit" oder ,Einkaufserlebnis" sind nur einige der Buzzwords, die wiederholt genannt werden, wenn es darum geht, die Branche
zukunftsfihig auszurichten und Umsatzpotenziale zu identifizieren. Dass auch auf dem Gebiet des elektronischen Datenaustauschs (Electronic Data
Interchange, kurz EDI) innerhalb logistischer Lieferprozesse ein erhebliches Innovationspotenzial steckt, das Handelsunternehmen, Hersteller und
Logistikdienstleister gemeinsam ausschépfen kénnen, verdeutlicht das aktuelle Projekt ,,0hne Datenfluss kein Warenfluss — Wir sprechen NVE" des

BHB-Arbeitskreises Logistik & Supply Chain.

Logistische Einsparpotenziale zu nutzen, gewinnt flr alle Marktteilnehmer der
DIY-Branche mehr und mehr an Bedeutung. Ein Erfolgsfaktor auf dem Weg, das
eigene Unternehmen und die eigene Branche zukunftsfahig auszurichten, ist es,
das Zusammenspiel von Handel, Lieferanten und Dienstleistern zu optimieren.
Hierzu sind heutzutage deutlich komplexere Abstimmungsprozesse vonnoten,
als dies im friiheren reinen Speditionsgeschaft zwischen Handel und Hersteller
der Fall war. Eine fir alle Marktteilnehmer geeignete Kommunikationsplattform
ist der BHB-Arbeitskreis Logistik & Supply Chain. Das Verbandsgremium fur
Logistiker und Verantwortliche des Lieferkettenmanagements aus dem Handel,
der Industrie und dem Dienstleistungssektor dient dem Informations- und
Erfahrungsaustausch zu aktuellen Themen und Entwicklungen der Bereiche
Logistik und Supply-Chain.

Bereits zum Zeitpunkt der Grindung des Arbeitskreises 2013 hatten seine
Mitglieder — Vertreter des Handels, der Hersteller und auch der Logistikdienst-
leister — eine flachendeckende Nutzung der sogenannten NVE, der Nummer der
Versandeinheit (Serial Shipping Container Code, kurz SSCC) in allen logistischen
Prozessen innerhalb der Branche als ein Thema von besonderer Bedeutung
herausgestellt. Denn die NVE, eine weltweit Uberschneidungsfreie 18-stellige
ldentnummer, kann von allen an der Transportkette Beteiligten genutzt werden,
um die jeweiligen Packstiicke und Versandeinheiten zu Ubergeben, zu verfolgen
und zurtckzuverfolgen. Der Hersteller der Ware kann ebenso wie der Logistik-
dienstleister und der Empfanger der Warensendung an jeder Schnittstelle den
NVE-Code mit Barcodelesegeraten auslesen und verarbeiten. Die NVE ist inte-
grierter Bestandteil der wichtigsten EDI-Nachrichtenarten ORDERS (Bestellung
vom Kunden an den Lieferanten), DESADV (Liefermeldung) und INVOIC (Rech-
nung). Sie wird gemeinsam mit dem DESADV vom Hersteller erstellt und tber
den elektronischen Datenaustausch an den Handler gesendet, der vorher eine
Bestellung per ORDERS ausgeldst hat. Passend zum DESADV erstellt der Liefe-
rant per INVOIC eine papierlose Rechnung an den Handler.
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Die flachendeckende Nutzung der NVE in allen logistischen Prozessen ermog-
licht es Marktteilnehmern, erhebliche Effizienzsteigerungen in den jeweiligen
unternehmensinternen Logistikprozessen herbeizufihren und eine damit ein-
hergehende Verschlankung der gesamten Supply-Chain-Prozesse zu erzielen:

e Die Hersteller profitieren von einer effektiveren Warenvereinnahmung, die
zu einer hdheren Verfligharkeit der Waren am Point of Sale und so zu einer
Steigerung des Cashflows fiihrt. Ferner ermdglicht der Einsatz der NVE die
lickenlose Nachverfolgbarkeit aller Warensendungen, die Erh6hung der
Verladesicherheit und eine schnellere Reaktionsfahigkeit. Dies hat nennens-
werte Qualitatssteigerungen im Bereich des Material- und Warenflusses
zur Folge. Schlieflich ist die durchgangige Verwendung der NVE im Bereich
der Intra- und Lagerlogistik bei den Herstellern ein geeigneter Weg, Kosten
durch Prozessoptimierungen zu minimieren.

e Die Vorteile fUr Logistikdienstleister sind in erster Linie auf den Gebieten der
Ladeplanung und der Sendungsverfolgung zu sehen: Uber die Informationen
der NVE lassen sich zudem die Forecast-Genauigkeit erhthen und die Stand-
zeiten reduzieren. All dies flihrt zu Kosteneinsparungen auch bei den Logistik-
partnern.

e Aus Sicht des Handels liegen die Vorteile der flachendeckenden NVE-Nutzung -
ebenso wie bei den Herstellern —in der daraus resultierenden Bestands-
genauigkeit und den Track-&-Trace-Mdoglichkeiten insbesondere bei der Direkt-
belieferung Business-to-Consumer (B2C). Vor allem profitiert der Handel
jedoch von der Mdglichkeit des Forecasts aller Lieferungen, denn Uber das
DESADV mit NVE ist ein Abgleich aller sendungsbezogenen Soll- und Ist-Werte
bereits vor dem tatsachlichen Wareneingang mdglich. Hierdurch erfahrt der
Handel eine Optimierung seiner Reaktionsfahigkeit, sollten sich einmal
UnregelmaRigkeiten im Lieferprozess ankindigen.



Gemeinsam haben Vertreter von Handel,
Industrie und Logistikdienstleistern im
Arbeitskreis Logistik & Supply Chain im
vergangenen Jahr sieben Kernanforderungen
an den Lieferservice erarbeitet. Der Ansatz
\Ware liefern statt Mehraufwand® versteht sich als
Impulsgeber fiir die gesamte Branche. Davon profitieren
Handel, Lieferanten und Dienstleister gleichermafen.
Das erfreuliche Interesse im Nachgang unserer Prasentation
beim BHB-Kongress in Kassel und die ersten Erfolge in der
Umsetzung haben uns motiviert, gemeinsam das ndachste
Thema anzugehen: 2016 hat der Arbeitskreis eine
Branchen-Guideline zur Vereinheitlichung des elek-
tronischen Datenaustauschs erarbeitet. Auch sie
soll einen Beitrag dazu leisten, die Zusammen-
arbeit fir alle etwas einfacher, preiswerter
und effizienter zu machen.

Ingo Leiner, Mitglied des Vorstands, HORNBACH Baumarkt AG, und
Sprecher des BHB-Arbeitskreises Logistik & Supply Chain



Kein Warenfluss ohne Datenfluss

Flachendeckende NVE-Nutzung als Win-win-Situation fiir alle Marktteilnehmer

Mit Blick auf die genannten Vorteile einer flachendeckenden NVE-Nutzung

und auf die Win-win-Situation flr alle Marktteilnehmer ist die breite Akzeptanz
innerhalb des Arbeitskreises nicht verwunderlich, sich dieses komplexen
Themas anzunehmen und das ,dicke Brett" zu bohren. Um diesen Mehrwert
auch den Unternehmen der Branche aufzuzeigen, die Vorteile zu kommunizieren
und mittelfristig die Nutzung von ORDERS, DESADV mit NVE und INVOIC als Stan-
dard im Warenfluss Business-to-Business (B2B) zu etablieren, hat der BHB-
Arbeitskreis Logistik & Supply-Chain im vergangenen Jahr den Dialog mit

den Entscheidern und Verantwortlichen aller Markteilnehmer der DIY-Branche
gesucht. Um das Thema bekannt und verstandlich zu machen, hat das
Verbandsgremium aufRerdem ein Poster entwickelt, mit dessen Hilfe in der
DIY-Branche die Bereitschaft erhoht werden soll, sich mit der Technologie zu be-
schaftigen. Bei der Gestaltung des Posters wurde besonders darauf geachtet,
dass nicht die technischen Details im Vordergrund stehen, sondern die Vorteile
der Nutzung der NVE fir die eigene Geschaftstatigkeit. Denn gerade Unterneh-
men, die sich noch nicht mit EDI-Themen befasst haben, sollen die Chancen
der Technologie fir das eigene operative Geschaft erkennen und so motiviert
werden, diese mittelfristig umzusetzen. Aus diesem Grund enthalt das Poster
wertvolle und praxisnahe Informationen unter anderem Uber die Wirtschaftlich-
keit der Nutzung des elektronischen Datenaustauschs: So werden verschiedene
EDI-L6sungen mit ganzlich unterschiedlichen Kostenstrukturen vorgestellt
(WEB-EDI, CLOUD-EDI und DIREKT-EDI). Zudem lassen sich Beispiele fur

Torsten Gralla
Leitung Veranstaltungen,
Leiter des BHB-Arbeitskreises

Logistik & Supply Chain
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Amortisationszeiten und fir Return-on-Investment-Szenarien finden. Dabei
haben die enge Zusammenarbeit von IT- und Logistikabteilungen der Handelsun-
ternehmen mit Spezialisten aus den Bereichen IT, Supply-Chain-Management
und Logistik der Herstellerfirmen, die Zusammenarbeit mit Vertretern des
EDI-Anwenderkreises Handel, einem Zusammenschluss bedeutender Handelsunter-
nehmen zur Verbesserung des elektronischen Datenaustauschs, und auch die
fachmannische Begleitung des Projekts von GS1 Germany sichergestellt, dass
die Interessen aller Beteiligten berlcksichtigt wurden und werden. Zudem
garantiert die Einbeziehung von erfahrenen EDI-Experten aus der gesamten
Branche - Handel, Industrie und Logistikdienstleistung - ein Hochstmaf an
Qualitat und Branchenbezug der gefundenen Ldsungen. Nicht zuletzt deshalb
wurde das Verbandsengagement, das Gesamtprojekt und die Entwicklung des
Posters als Kommunikationsmittel sowohl durch den Arbeitskreis Handel EDI
als auch vonseiten der Logistikinitiative Synlog als Beispiel fiir eine effektive
und wertvolle Verbandsarbeit auf ihren jeweiligen Branchenveranstaltungen
vorgestellt und beworben.

Inzwischen hat das NVE-Projekt die Phase der Erstansprache verlassen. Derzeit
erarbeiten die Projektpartnerim Arbeitskreis Logistik & Supply-Chain in mehreren
Arbeitsgruppen Handlungsempfehlungen fir die DIY-Branche, um so dem
gemeinsamen Ziel der flachendeckenden Nutzung der NVE zum Wohle aller
Marktteilnehmer einen weiteren Schritt naherzukommen.



EDRA

Europaweites Engagement

Die Vertretung von politischen und wirtschaftlichen Interessen in der EU wird zunehmend wichtiger. Denn ein GroRteil der nationalen Wirtschaftspolitik und
der fiir die DIY-Branche relevanten Gesetzgebung wird in Briissel gemacht. Fiir den Baumarkthandel ist es daher entscheidend, seine Interessen effizient
und effektiv in Verbinden zu biindeln - national, aber auch auf internationaler Ebene. Der BHB hat dies friihzeitig erkannt und 2002 die European DIY Retail

Association (EDRA) mitgegriindet. Als Reprisentant des europaischen DIY-Handels ist EDRA seit Jahren der kompetente Ansprechpartner der politischen

Entscheider auf Europas Biihne.

Europa wird groRer, Europa wird komplexer: Zahlreiche Faden der politischen
Biihne Europa laufen in Brissel zusammen. Hier werden die wichtigsten Themen
des Wirtschaftsraums beraten und entschieden. Rechtssetzungsinitiativen aus
Brdssel bestimmen mehr und mehr die Handlungsspielrdume der Unternehmen
der Bau- und Heimwerkermarktbranche, und dies auf den unterschiedlichsten
Betatigungsfeldern. Mit Blick darauf ist die nationale Verbandsarbeit [angst nicht
allein ausreichend, um die Interessen einer Branche ganzheitlich und nachhaltig
Zu vertreten. Dies gilt auch fur den DIY-Handel. Neben Washington DC gilt Brissel
als die Metropole des Lobbyismus: Nach einer Schatzung des Europaischen Par-
laments haben derzeit mindestens 15.000 Interessenvertreter dort ihre Bdros. Fir
Handelsunternehmen, auch die der DIY-Branche, ist es so kaum maglich, auf sich
allein gestellt im Konzert der europaischen Big Player Gehdr zu finden.

Die Notwendigkeit, die Nahe zu den europdischen Interessenvertretern zu suchen,
hat der BHB bereits 2002 erkannt und gemeinsam mit seinem franzésischen
Partnerverband Fédération des Magasins de Bricolage (FMB) die europaische
Arbeitsgemeinschaft European DIY Retail Association (EDRA) gegriindet. In der
EDRA sind seit nunmehr 14 Jahren nationale DIY-Handelsverbande und mehrere
europdische Baumarktunternehmen aus Landern engagiert, in denen es keine
nationalen DIY-Handelsverbdnde gibt. Die EDRA ist der internationale Handelsver-
band der Home-Improvement-Branche. Das EDRA-Netzwerk ist weit geflochten.
Derzeit zahlt der Verband 28 Baumarktunternehmen aus 23 EU-Landern zu seinen
Mitgliedern. Seit 2015 sind alle EDRA-Mitglieder zugleich Mitglieder im Global Home
Improvement Network (GHIN) mit seinen 119 Mitgliedsfirmen aus aller Welt (Bau-
marktunternehmen in den USA, Australien, Sidamerika, Japan), die in insgesamt
102 Landern operieren.

EDRA ist europdische Stimme des DIY-Handels

Die EDRA ist die europdische Stimme des DIY-Handels. Zu den Kernaufgaben des
Verbands zahlen die Forderung des Informationsaustauschs zwischen seinen
angeschlossenen Mitgliedsunternehmen und der Zusammenarbeit bei lander-
Uibergreifenden relevanten Branchenthemen, hinzu kommt die politische Lobby-
arbeit in Brissel. Es gilt, sich im Interesse der Branche vor Ort in der Hauptstadt
Europas aktiv in die relevanten Entscheidungsprozesse einzubringen, in den

Wir von der EDRA schatzen die Unterstiitzung
durch den BHB sehr und profitieren seit Jahren
von der engen Zusammenarbeit mit dem BHB-
Vorstand, der BHB-Geschaftsfiihrung und mit

den Fachreferenten des Verbands.

John W. Herbert, Geschaftsfihrer, European DIY Retail Association (EDRA)

politischen Willensbildungsprozess ebenso wie in den Prozess der europaischen
Rechtssetzung. Hierflr erstellt die EDRA mit ihren Blros in Kéln und Brussel und

in Kooperation mit dem europdischen Dachverband des Einzelhandels EuroCom-
merce Stellungnahmen und Empfehlungen aus Sicht des Handels und unterbreitet
in Gesprachen mit Vertretern der EU-Behdrden sowohl Bedenken als auch konstruk-
tive Vorschldge flr eine praxisnahe Rechtssetzung.

Ein Kernthema der zurlckliegenden Verbandsarbeit bildete die Ausarbeitung
eines Code of Practice zur Schaffung fairer Handelspraktiken zwischen Herstellern
und Handel in der europaischen DIY-Branche. Ein Projekt, das mit Erfolg umgesetzt
wurde: So einigten sich die flihrenden Dachverbande EDRA und die European
Federation of DIY Manufacturers (fediyma) Ende 2014 in Briissel auf ein gemein-
sames Regelwerk, den Code of Practice flr die DIY-Branche Europas: Das Selbst-
verpflichtungsabkommen wird in Zukunft unfaire Praktiken in der Lieferkette der
Branche ausschlieften. Daflr sieht die Vereinbarung zahlreiche Prinzipien vor, die
Grundlagen flr die Zusammenarbeit innerhalb der Branche sein sollen, so etwa
ein fairer Umgang miteinander, langfristige Beziehungen, gegenseitiges Verstandnis
und Respekt. Eine sogenannte Governance Group soll fir die Umsetzung des
Vertrags sorgen. Weitere Aktionsfelder der jungsten Verbandsarbeit der EDRA
waren der Einsatz zur Erreichung fairer Gebuhren fur Kredit- und Bankkarten im
Sinne des europaischen Handels und der Kunden in Fragen des bargeldlosen
Zahlungsverkehrs oder das Hinwirken auf die Mdglichkeit der Vereinbarung flexibler
Zahlungszielvereinbarungen zwischen Herstellern und Handlern zur Sicherstel-
lung einer fortlaufenden reibungslosen und praxisorientierten Zusammenarbeit
innerhalb der Branche.

Die Grindung der EDRA und die Zusammenarbeit mit dem BHB und EuroCom-
merce ist eine Erfolgsgeschichte: Dank der grenziiberschreitenden Kooperation
lassen sich die gemeinsamen Interessen der Branche auf EU-Ebene effektiv
vertreten, denn die EDRA bindelt die Krafte der vielen unterschiedlichen Akteure
und tritt als gemeinsames Sprachrohr einer umsatzstarken Branche auf. Dieser
Aufgabe wird sich die EDRA auch in den kommenden Jahren in einem wachsen-
den und komplexer werdenden Europa stellen, um mit ihrer engagierten praxisna-
hen Interessenvertretung am Puls der europdischen Gesetzgebung in Brissel die
Geschicke des europdischen DIY-Handels entscheidend mitzubestimmen.

John W. Herbert
Geschaftsfiihrer, European
DIY Retail Association (EDRA)
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DIY Academy

Fachwissen goes digital

Heimwerken liegt im Trend. Doch viele Do-it-yourself-Fans benétigen zur Umsetzung ihrer Projekte in Haus und Garten eine fachkundige Information und
Beratung - Beratung, die sie im World Wide Web, in Heimwerkerforen oder DIY-Blogs suchen, aber auch in Bau- und Heimwerkermérkten vor Ort. Damit der
Baumarkthandel seinen Kunden mit kompetentem Rat zur Seite stehen kann, hat die DIY Academy jetzt fiir die Kundenberater im Stationirgeschift ein Fort-
bildungsinstrument entwickelt: Mit neuen digitalen Angeboten wie Webinaren und Web Based Trainings fiir Kundenberater, die das gesamte Sortimentsport-
folio der Baumarktbranche umfassen, baut der BHB-Partner die Qualitit der Fachberatung im Baumarkt weiter aus — im Interesse der Kunden, der Hersteller

und des Handels.

,Wenn ich etwas nicht weif}, dann frage ich ,Dr. Google'l" So oder so ahnlich lautet
oftmals die Antwort auf die Frage, wie sich unsere Kunden das notige Wissen zur
Umsetzung ihrer Heimwerkerprojekte in Haus und Garten verschaffen. Das Internet
bietet hierzu in den sozialen Medien, in Heimwerkerforen und DIY-Blogs eine

grofRe Informationsvielfalt. Ob fachmannische Anleitung oder Flickschusterei - das
Spektrum der Vorschlage und Anleitungen ist breit gefachert und nicht immer ein-
fach auf ihren praktischen Nutzwert hin zu Uberprifen. Im Zweifelsfall probieren
unsere Kunden nach dem Prinzip Trial & Error die ihnen am besten erscheinende
Ldsungsoption einfach aus.

Um den Hobbybastlern und Heimerkerfans im Stationdrgeschaft, im Baumarkt

um die Ecke, einen praxistauglichen Rat anbieten zu kdnnen, bedarf es in erster
Linie fachkundiger Berater vor Ort. Um dies zu garantieren, hat die DIY Academy
jetzt fir Kundenberater in den Bau- und Heimwerkermarkten ein digitales Fort-
bildungsinstrument entwickelt: In enger Abstimmung mit Handelsunternehmen
und Herstellern hat der BHB-Partner in den vergangenen Monaten intensiv daran
gearbeitet, digitale Lernmodule, sogenannte Web Based Trainings (WBTs), fur alle
Sortimentsbereiche des Baumarkthandels aufzubauen. Den Anfang macht dabei
das Grundlagenwissen zu Produkten und deren Anwendung in insgesamt 20 Sorti-
mentsbereichen. Welche Materialien gibt es und welche sind fiir das Vorhaben der
Kunden geeignet? Worauf muss der Hobbyheimwerker besonders achten?

Mit neuen Webinaren und Web Based Trainings fit fiir die Beratung

Auf diese Fragen geben die WBTs der DIY Academy den Fachberatern selbst
fachkundigen Rat: Sie erkldren unter anderem Herstellungsverfahren, Fachbegriffe
oder Normen. In Videoseguenzen oder mithilfe von Grafiken werden Anwen-
dungsbereiche demonstriert. Schritt-flr-Schritt-Erlduterungen zeigen konkrete
Anwendungsfelder oder Funktionsweisen auf. Die Webinare und WBTs der DIY
Academy erldutern in spielerischer Form das notwendige Wissen. Die einzelnen
Lerneinheiten sind interaktiv und abwechslungsreich. Das erlernte Wissen wird

Kerstin Schmitz-Mohr
Vorstand, DIY Academy AG
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wahrend der Lernsequenzen anhand von verschiedenen Ruckkopplungsibungen
Uiberpruft und am Ende jedes Webinars Uber ein abschlieRendes Quiz gefestigt.

Dieses Wissen bildet die Grundlage flr eine gute Beratung. Und tber dieses
Wissen mussen die Kundenberater auch verftigen: Denn die Baumarktkunden
sind heute in aller Regel - dank ,Dr. Google" — bereits vorab gut informiert und
suchen bei unseren Fachverkaufern entweder eine Bestatigung oder erganzende
Informationen.

Die Vermittlung von Fachwissen erfolgt aber nicht nur Uber die WBTs, also den
digitalen Weg. In einem zweiten Schritt muss ferner die Verknipfung des theoreti-
schen Wissens mit der ,realen” Welt erfolgen. Diesen Ansatz verfolgt auch die DIY
Academy und versteht ihr Lernangebot als ,Blended Learning®, als integrierten
Lernansatz; In Prasenzseminaren mit einem hohen praktischen Ubungsanteil
erfahren die Kundenberater von speziellen Fachtrainern, wie sie ihr erlerntes Fach-
wissen in der Praxis anwenden kénnen. Dabei greifen die Fachtrainer das bereits
vorhandene Wissen auf und (bertragen dieses auf die praktischen Ubungen

mit Musterwerkzeugen und Mustermaterialien. Mitmachen, Ausprobieren und so
bereits das in der Theorie Erlernte noch besser begreifen und vertiefen: Das ist die
Devise! Die neu entwickelten digitalen Angebote in Form von Webinaren, Livechats
oder auch sogenannten virtuellen Klassenrdumen dienen somit als ,Klammer* und
bieten die Chance, das nachfolgende Prasenzseminar inhaltlich auf praktische
Ubungen zu fokussieren. Die berihmten ,Powerpoint-Schlachten* entfallen, indem
die theorielastigen Lernphasen in den Selbstlernbereich verlagert werden.

Erweiterung des Webinar-Angebots geplant

Damit ist ein erster grofker Schritt getan, weitere Schritte sollen folgen: Aufbauend
auf dem digital neu gebindelten Know-how als Grundlage ist es geplant, zukinf-
tig weitere Webinare zu entwickeln, die dieses Wissen vertiefen. Denkbar ware
hier beispielsweise die Konzeption von Aufbaumodulen zu bereits bestehenden



Sortimentsbereichen oder Lerneinheiten, die génzlich neue
Themen- und Wissensbereiche ansprechen. Aber auch die
Erarbeitung von digitalen Lerninstrumenten zu Trendartikeln
wie etwa die Themenwelt ,Barbecue/Grillen” oder im Auftrag
und zu Produkten von Herstellern ist moglich. Dabei gilt es
jedoch stets, die einmal entwickelte Lerndidaktik beizubehal-
ten, um einen Wiedererkennungswert zu garantieren: Denn die
Anwender, also die Kundenberater, sind bereits an die Struktur
und Nutzerflihrung der einzelnen Webinare gewthnt und finden
sich schnell zurecht. Auch hierdurch sind Effizienzsteigerungen
maoglich.

Ein weiterer Gedanke ware es, das so aufbereitete Fachwissen

in Zukunft ebenfalls fir Heimwerker und Hobbybastler bereitzu-

stellen. In welcher Form und mit welchen Inhalten dies geschehen
kénnte und sollte, dies gilt es zukiinftig noch zu definieren. Bis es so
weit ist, sind die Heimwerkerkurse der DIY Academy in den Bau- und
Heimwerkermarkten vor Ort eine ideale Plattform zur Vermittlung von
praxisorientiertem Fach- und Anwenderwissen — denn selbst fr ambiti-
onierte Heimwerker gilt: Ubung macht den Meister! Wer den Umgang mit
Werkstoffen und Materialien einmal praktisch ausprobiert hat, kommt mit
vielen Produkten und Materialien zu Hause besser zurecht.

Seit fast 15 Jahren verfolgt die DIY Academy die Idee, Endkunden in Praxis-
kursen notwendiges Anwenderwissen zu vermitteln. Unsere Internetseite
gibt hierzu Hobbybastlern und Heimerkerfans zahlreiche wertvolle Tipps und
kreative Anregungen zum Selbstmachen. Sie bietet zusatzlich viele weitere
Informationen rund um das Thema ,Do-it-yourself*. ,Mitmachen! Anpacken!
Selbstmachen!” bleibt das Motto fir die kommenden Jahre — eine Maxime, die
fUr die DIY Academy, fir die Fachverkdufer in den Baumarkten und fr unsere
heimwerkenden Kunden gleichermafen bedeutend ist.

DIY Academy kiirt Deutschlands
beste Heimwerkerin

Streichen, Wandfliesen ankleben und einen Bodenbelag ver-
legen gehoren zu den klassischen Heimwerkeraufgaben. In die-
sen Disziplinen mussten sich die sechs Teilnehmerinnen der

Wahl zur ,Miss Do-it-yourself* messen, die am 4. September
2016 zum ,Tag des Gartens" in Kdln stattfand. Zudem wartete
noch eine besondere Herausforderung auf die Finalistinnen:
der Bau eines vertikalen Gartens. Viel Zeit blieb den Frauen
fur all diese Arbeiten nicht. In knapp drei Stunden musste
jede von ihnen ihre Raumnische vor den kritischen Augen
der vierkdpfigen Expertenjury gestalten.

Mit auRergewohnlichen Ideen, handwerklichem Know-
how und viel Spak bei der Arbeit setzte sich Nadine
llgner aus Potsdam (Brandenburg) gegen ihre finf

Mitstreiterinnen durch und entschied den Wettbewerb
flr sich.

Die DIY Academy kdirt alle drei Jahre die ,Miss Do-it-
yourself*, die das Thema ,Frauen und Heimwerken*
in der Offentlichkeit vertritt und als Reprasentantin
der DIY Academy das Thema auf die Agenda setzt.
2016 vergab die DIY Academy bereits zum siebten
Mal die Auszeichnung an die begabteste deut-
sche Heimwerkerin.

e

Nadine ligner ist die neue ,Miss Do-it-yourself*






BHB im Dialog — Veranstaltungen & Networking




Im Dialog mit der DIY-Branche

Mit seinen Branchenevents, Fachkongressen und Messeauftritten bringt der
BHB Entscheider und Fiihrungskrafte der DIY-Branche aus dem Handel und
der Industrie, aus Dienstleistungs- und Beratungsunternehmen zusammen
und fordert den Dialog und das Networking der Marktpartner. Damit bietet
der BHB der Baumarktbranche eine Plattform, um die Kontaktpflege unter-
einander zu fordern und einen fruchtbaren Meinungs- und Erfahrungsaus-
tausch zum Wohle der Branche anzustofien.

Auchin den zuriickliegenden Monaten hat der BHB wieder mit seinen Kongressen
und Events aktuelle, die Branche bewegende Themen ins Rampenlicht geriickt:
Die Internationalen BHB-Kongresse in Bonn (2014) und Kassel (2015) und der
BHB-GardenSummit in Kdln (2015 und 2016) boten den Teilnehmern erneut
informative Programme mit Vortrdgen namhafter Experten und Keynote-Speaker
aus Handel, Beratung und Marktforschung. Das traditionsreiche Golfturnier BHB-
Branchen-0pen fiihrte 2015 und 2016 wieder die nationale und internationale
DIY-Branche im saarlandischen Sankt Wendel zusammen. Der BHB war ebenfalls
auf zahlreichen Branchenmessen vertreten: Ob Internationale Eisenwarenmesse
Koln mit dem BHB-Forum oder die fihrende Messe flr Sport, Lifestyle, Camping
und Garten spoga+gafa — der BHB firdert mit seinen Aktivitdten nachhaltig den
Dialog der Bau- und Heimwerkermarktbranche.
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,DIY unplugged - Was brauchen unsere Kunden?"
lautete der Leitsatz des 16. Internationalen
BHB-Kongresses 2015 im Kongress Palais Kassel.



Zum 3. GardenSummit 2016 begriite der
BHB die griine Branche in Kdln.

Unter dem Leitsatz ,40 Jahre operative Exzellenz" stand der
15. Internationale BHB-Baumarktkongress 2014 in Bonn.
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Im Dialog mit der DIY-Branche

BHB-Kongress

Auf dem BHB-Kongress 2015 forderte BHB-Vorstandssprecher ~ Peter Stechmann (Alpina) v.l.n.r: Norbert Lindemann (HHG),
Erich Huwer (Globus), der Baumarkthandel miisse starker die im Gesprach mit BHB-Vorstand Ingo Leiner (HORNBACH) und
Interessen seiner Kunden in den Mittelpunkt riicken. Susanne Jager (HORNBACH). Matthias Becker (Koelnmesse).

Robert Bosch auf dem BHB-Kongress: Bernd Milller (I.) Insgesamt 550 Teilnehmer waren der Einladung
und Thomas Werner (r). des BHB zum Kongress 2015 nach Kassel gefolgt.
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Gerd Billen, Staatssekretdr
im Bundesjustizministerium,

Alexander Kremer (Garten-Center Kremer) hielt auf dem BHB-Baumarkt- Aktuelle und ehemalige BHB-Vorsitzende
im angeregten Gesprach mit kongress 2014 in Bonn das unter sich: Georg Rothacher (1.), Erich Huwer (M.)
Erich Huwer (Globus). politische Grufwort. und Manfred Maus (r).

Das Finale des BHB-Kongresses 2014 bildete die Auszeichnung des Kooperations- Volker Treffenstadt (baumarkt direkt, |.)
projekts ,Innovation-Store®. Der BHB ehrte die Initiatoren Knauber Freizeit und stoRt mit Gunnar Fecken (ZEUS, r.) an.
IFH KdIn sowie die angeschlossenen 14 Projektpartner mit dem BHB-Innovationspreis.
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Im Dialog mit der DIY-Branche

Im Hotel Kameha Grand Im Gespréch: OBI-Griinder

beging der BHB mit den Manfred Maus (l.) und

Kongressteilnehmern den BHB-Vorstand Dr. Ralf Bartsch Michael Wurzer (Whys, |.) mit
festlichen Galaabend 2014. (Briider Schlau, r). Martin Klebsch (EMV-PROFI, r).

Dr. Peter Wiist (BHB, 1), Die DIY Academy prasentierte sich in Bonn als
Markus Wittmann leistungsstarker Partner des BHB und der Branche.
(GfK Retail and Technology, V.. n.r: Mareike Hermann, Christiane Erdmann,

M.) und Dirk Meyer zu Kerstin Schmitz-Mohr (alle DIY Academy) und
Bentrup (Fiskars, r.). Annekatrin Conrads (BHB).
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Da stellt sich der Durchblick ein: Hubo-Geschaftsfiihrer

Erwin van Osta prasentierte das Geschaftskonzept seines
Georg Friedmann (Friboss, |.) im Gesprach mit Unternehmens und stellte anhand einer 3-D-Prasentation die
BHB-Vorstandssprecher Erich Huwer (Globus, r.). strategische Zukunft von Hubo vor.

Die BHB-Vorstdnde Kai Kdchelein (hagebau, ) v.l.n.r: Auch Fischer war beim BHB-Kongress 2015 vertreten:
und Dr. Nektarios Bakakis (Knauber Freizeit, r.) Marco Gundacker, Klaus Bayer, Martin Finkbeiner und Stefan
mit Holger Externbrink (Rohn Verlag, M.). Pelster-Hemesath.
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Im Dialog mit der DIY-Branche

BHB-GardenSummit BHB-Forum

Zum 3. BHB-GardenSummit 2016 BHB-Forum 2016:

begriiRte BHB-Vorstandssprecher Die jlingsten Erfolge der BHB-Baumpflanzaktion BHB-Vorstandssprecher Detlef
Detlef Riesche (toom) die griine présentierten Alain Paul (Holz.ConZert GmbH, 1) Riesche (toom) im Gesprach mit
Branche in Kéln. und BHB-Hauptgeschéftsfiihrer Dr. Peter Wist (r.). Vertretern der Branche.

Einen Schwerpunkt der Veranstaltung 2016 bildete das 2. BHB-GardenSummit 2015: Unter dem Motto ,Der Blick Die Rheinterrassen im Kdlner
Thema ,Eigenmarken im Gartenhandel". Uber den Gartenzaun" diskutierte die griine Branche Tanzbrunnen boten wieder
Innovationspotenziale fiir den Gartenmarkt. einen auRergewohnlichen
Veranstaltungsrahmen.
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BHB-Vorstand Susanne Jager (HORNBACH)
mit dem ehemaligen BHB-Vorstandsmitglied v.l.n.r: Torsten Kreft, BHB-Vorstand Kai Kachelein
Manfred Valder (HORNBACH). (beide hagebau) und Kurt Scholz (Diamant KLS Vertriebs GmbH).

Das traditionelle Golfturnier BHB-Branchen-Open fiihrte
die DIY-Branche auch 2015 und 2016 wieder zusammen.

BHB-Branchen-0Open
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Im Dialog mit der DIY-Branche

v.l.n.r: Golffans vereint — Klaus Meffert (Meffert), V.. n.r: Stephan Dorrschuck (Heinrich Kopp), Der Wendelinus Golfpark im saarlandischen
Georg Friedmann (Friboss), Erich Huwer (Globus) und Stephane Dalimier (Ostendorf), Sankt Wendel war auch 2015 und 2016 wieder
Reinhard Heidemann (Gardinia). Falk Hiilkenberg (dismacon Management Treffpunkt und Spielort.

Consulting) und BHB-Vorstand
Dr. Ralf Bartsch (Briider Schlau).
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Die Teilnehmer konnten sich beim sportlichen Wettbewerb
messen oder erstmals den Umgang mit Eisen oder Driver {iben.

Auch der Regen konnte den Golffans
der Branche nichts anhaben.
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Im Dialog mit der DIY-Branche

Messen

Auf der spoga+gafa 2016 war der
BHB-Messestand wieder beliebter
Treffpunkt der Branche.
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Auch auf der Internationalen Eisenwarenmesse
2016 traf sich die Branche beim BHB.
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Im Rahmen seiner Jahrespressekonferenz 2016
prasentierte der BHB die aktuelle Branchenentwicklung.
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Ausgezeichnete Qualitat — Preise flr die DIY-Branche




Ausgezeichnete Qualitat

Die Bau- und Heimwerkermarktbranche ist wettbewerbsintensiv und auch aus diesem Grund wirtschaftsstark. Die Entscheider und Fiihrungskrafte aus dem
Handel und der Industrie schaffen es seit Jahren, ihre Unternehmen, die eigenen Geschaftsprozesse, Produkte und Dienstleistungen innovativ weiterzuentwickeln

und so erfolgversprechend auf die Zukunft auszurichten.

Mit seinen Auszeichnungen hebt der BHB besondere Leistungen hervor und fiir die DIY-Branche ins Rampenlicht: Der jahrliche DIY-Lifetime-Award ehrt Personlich-
keiten, die sich durch ihr Wirken in besonderer Weise um die Belange der DIY-Branche verdient gemacht haben. Den Kundenservicepreis erhalten Unternehmen
fiir herausragende Produktinnovationen, Prozessoptimierungen oder Kommunikationslosungen, die auf eine verbesserte Kundenorientierung zielen. Dariiber
hinaus zeichnet der Eisen-CSR-Award Unternehmen aus, die im Zuge ihrer strategischen Ausrichtung wirtschaftlichen Erfolg mit sozialer Verantwortung und um-
weltgerechtem Handeln verbinden. Alle Preistrager stehen dabei stellvertretend fiir die Innovationskraft der zukunftsorientierten DIY-Branche.

Helmut Aurenz (2015) und Klaus Safier (2014) fiir Lebenswerke geehrt

BHB und Dahne Verlag zeichnen mit dem DIY-Lifetime-Award jedes Jahr Perstn-
lichkeiten der DIY-Branche fur ihr Lebenswerk aus. In der vierkdpfigen Preisjury
sitzen neben jeweils einem Vertreter der Initiatoren BHB und Dahne Verlag auch
je ein Mitglied der beiden Branchenverbdnde Herstellerverband Haus & Garten
(HHG) sowie Industrieverband Garten (IVG).

2015 hieR der Preistrager Senator h.c. Helmut Aurenz. Im Rahmen der Galaver-
anstaltung des BHB-Kongresses am 2. Dezember 2015 nahm der Grinder und
langjahrige Geschaftsfiihrer des Dinger- und Blumenerdespezialisten ASB Grin-
land in der documenta-Halle in Kassel die htchste Auszeichnung der Baumarkt-
branche aus den Handen von Laudator Thomas Bruch entgegen. Aurenz hatte
1958 das Unternehmen ASB Griinland gegrindet und es zu einem der interna-
tional fiihrenden Hersteller von Dinger und Pflanzenerde gemacht. Nach Uber
50 Jahren Berufstatigkeit hatte der Preistrager das Unternehmen 2008 an seine
Tochter Michaela Aurenz Maldonado Ubergeben. In seiner Laudatio hob Bruch,
geschaftsfihrender Gesellschafter der Globus Holding, die Verdienste des
Ausgezeichneten fir die DIY-Branche hervor. Aurenz hatte mit seinem Unter-
nehmen als Erster in Deutschland zuerst Supermarkte, spater dann Baumarkte
und Gartencenter mit abgepackter Blumenerde beliefert. Heute gehort sein Un-
ternehmen zu den groften Herstellern von Pflanzenerde und Dinger weltweit.
Zudem ist Aurenz fir die von ihm initiierte Isny-Runde in seinem Hotel Jagerhof
bekannt, zu der er Politiker, Unternehmer und Chefs von Dax-Unternehmen zum
Gedankenaustausch in familidarer Atmosphare einladt. Aurenz ist zudem in den
Aufsichtsraten diverser Automobilunternehmen aktiv, Honorarkonsul der Repu-
blik Estland fir Baden-Wdrttemberg und Ehrensenator der Universitat Hohen-
heim, fUr die er Stipendien flr begabte Studenten gestiftet hat.

Ein Jahr zuvor hatten die Initiatoren des DIY-Lifetime-Awards Klaus Safier fur
sein Lebenswerk ausgezeichnet. Im Rahmen des 15. BHB-Baumarktkongresses
am 3. Dezember 2014 nahm der langjdhrige Einzelhandelsgeschaftsfiihrer der
hagebau im Bonner Hotel Kameha Grand den Preis von Laudator Dr. Joachim
Bengelsdorf entgegen. Safier hatte das Einzelhandelsgeschaft der Baustoff-
kooperation aus der Luneburger Heide bis Ende 1999 in einem starken MaRe
mitgepragt und sich als langjahriges Mitglied des BHB-Vorstands um die Bran-
che verdient gemacht. Dr. Bengelsdorf, Chefredakteur des Branchenmagazins
diy des Dahne Verlags, hob die Verdienste des Preistragers fir die DIY-Branche
hervor. Von Juli 1985 bis Ende Dezember 1999 zeichnete Safier 15 Jahre lang als

ne

Geschaftsfihrer fir die hagebau-Markte, das Baumarkt-Franchisesystem der
Kooperation, verantwortlich. In dieser Zeit stieg die Anzahl der Markte von 50
auf Uber 250 an, deren Umsdtze verzehnfachten sich anndhernd im gleichen
Zeitraum. In einer Zeit dramatischer politischer und wirtschaftlicher Umbriiche
im Zuge der deutschen Wiedervereinigung gelangen Safier eine kontrollierte
Standortexpansion sowie eine systemische und strukturelle Neuausrichtung
des Franchisesystems. Dariiber hinaus war Safier von 1991 bis 2000 im Vorstand
des BHB ehrenamtlich tatig.

Die Preistrager des
DIY-Lifetime-Awards

2006 Dr. Gerhard Biichtemann (Lugato)
2007  Otmar Hornbach t (HORNBACH)
2008  Baldwin Knauf (Knauf Gips KG)
2009  Manfred Maus (OBI)
2010 Hans-Rudolf Miiller (Gardena)
201 Prof. Karlheinz Essl senior (Baumax)
2012 Prof. Klaus Fischer (Fischerwerke)
2013 Karl-Heinz Knoke (Bau+DIY) und
Dr. Gerd Miiller-van IRem (Industrieverband Garten)
2014 Klaus Safier (hagebau)
2015 Senator h.c. Helmut Aurenz (ASB Griinland)



DIY-Lifetime-Award 2014: Klaus Safier erhielt den DIY-Lifetime-Award fiir sein Lebenswerk. Die Preisverleihung fand im Rahmen
v.l.n.r: Verleger Marc Dahne, BHB-Vorstandssprecher Erich Huwer, Preistrager Klaus Safier, des 15. BHB-Baumarktkongresses
Laudator Dr. Joachim Bengelsdorf und BHB-Hauptgeschéftsfiihrer Dr. Peter Wist.

im Bonner Hotel Kameha Grand statt.

Preistrager Klaus Safier
dankte den Initiatoren fir
die Auszeichnung mit dem
Branchenpreis.

In seiner Laudatio hob

Dr. Joachim Bengelsdorf,
Chefredakteur des Branchen-
magazins diy des Dahne
Verlags, die Verdienste

Klaus Safiers fiir die
DIY-Branche hervor.
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DIY-Lifetime-Award DIY-Lifetime-Award 2015:
Helmut Aurenz wurde fiir

sein Lebenswerk geehrt.

Preistrager Helmut Aurenz (4. v. 1) nahm im Kreise seiner Familie am 2. Dezember 2015 in Kassel
die Auszeichnung der Branche aus den Handen der Initiatoren entgegen. Laudator war
Thomas Bruch, geschéftsfiihrender Gesellschafter der Globus Holding (1. v. 1).
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Die documenta-Halle in Kassel war Schauplatz der
Preisverleihung im Rahmen des Galaabends des
16. Internationalen BHB-Kongresses 2015.

Poetry-Slammer Sascha Tamm sorgte
fur kurzweilige Unterhaltung.

In seiner Laudatio wiirdigte

Thomas Bruch, geschafts-

flinrender Gesellschafter

der Globus Holding, die

Verdienste von Helmut

Aurenz fir die DIY-Branche. 19



Kundenservicepreis

BHB-Forum 2016: Kundenservicepreise fiir eine innovative Branche Sieger in der Kategorie Strategisches Gesamtmarketing:
Sakret Trockenbaustoffe Europa GmbH.
Gemeinsam mit dem Siegfried Rohn Verlag und der Agentur Faupel Communi-
cation verleiht der BHB zudem alle zwei Jahre den Kundenservicepreis und ehrt
damit Unternenmen der DIY-Branche, die sich auf Uberzeugende Weise fiir die
Fortentwicklung und den Ausbau der Kundenorientierung einsetzen. 2016 waren
die Gewinner des Kundenservicepreises die Unternehmen Sakret, kwb, Brillux,
Vorwerk und Kreienbaum. Mit einer feierlichen Preisverleihung im Rahmen des
BHB-Forums wurden am 7. Marz 2016 die Sieger im Koiner Theater am Tanzbrunnen
flr ihre innovativen Branchenentwicklungen und Kommunikationsldsungen geehrt.

Strategisches Mafketingkonzep

Die Wettbewerbsjury vergab 2016 drei Preise in den traditionellen Wettbewerbs-
kategorien sowie zwei Sonderpreise: In der Kategorie Strategisches Gesamt-
marketing zeichnete die Jury die Sakret Trockenbaustoffe Europa GmbH fir die
Entwicklung ihrer DIY-Onlineplanungsplattform www.heimwerkersakret.de aus.
Sie unterstitzt Heimwerker bei zahlreichen Projekten flr die eigenen vier Wande
durch einen interaktiven Projektplaner und liefert vielfdltige Anleitungen und
Tutorials zur Umsetzung von DIY-Vorhaben. Gewinner in der Kategorie Produkt-
und Prozessinnovation wurde die kwb Germany GmbH, Anbieter fiir Elektrowerk-
zeugzubehor und Handwerkzeuge. Sie erhielt den Preis fiir die Entwicklung ihres
neuen Akku-Topsortiments, einem Zubehdrsortiment fur akkubetriebene Elektro-
werkzeuge mit Werkzeugen flr bessere Ergebnisse bei gleichzeitig geringerem
Energieverbrauch. Die Kategorie Losungsorientierte Kommunikation konnte die
Brillux GmbH & Co. KG fir sich entscheiden. Der Lack- und Farbenspezialist wurde
flr sein neues Kreativsortiment Schoner Wohnen Trendstrukturen ausgezeich-
net, das eine grundsatzliche Neuausrichtung der Point-of-Sale-Kommunikation
erreicht, die bei den Kunden erfolgreich aufgenommen wurde. Dartiber hinaus
vergab die Jury den Sonderpreis Starkung des DIY-Gedankens an die Vorwerk &
Co. KG fir die Entwicklung von Twercs, einer bunten Kreativwelt rund um einen
mit unterschiedlichen Akkugeraten bestlickten Werkzeugkoffer. Die besondere
Produktgestaltung und die das Produkt begleitenden Zusatzsortimente mit Maga-
zin und Internetcommunity sprechen ganzlich neue Zielgruppen an, erschlieten
neue Marktpotenziale und starken somit den DIY-Gedanken. Der weitere Sonder-
preis Innovation im Handelsservice ging an die Kreienbaum Lifestyle GmbH &
Co. KG. Der Hersteller und Lieferant kompletter Point-of-Sale-Losungen wurde
flr die Entwicklung seines Konzepts POS.Completel ausgezeichnet, das den
kompletten Produktionsprozess einer Warenprasentation von der Bauteile-
beschaffung Uber die Produktion und Qualitatssicherung bis hin zu Verpackung
und Versand bietet.

Der BHB-Kundenservicepreis ist der Ehrenpreis der DIY-Branche, der erstmals im
Jahr 2001 vergeben wurde. Die Auszeichnung wird inzwischen alle zwei Jahre in
den drei Kategorien Produkt- und Prozessinnovation, Losungsorientierte Kom-
munikation und Strategisches Gesamtmarketing verliehen. Trager der Auszeich-
nung sind neben dem BHB der Verlag Siegfried Rohn als Medienpartner mit der
Fachzeitschrift Baumarktmanager sowie die PR-Agentur Faupel Communication
als Spezialagentur in den Branchen Bauen, Wohnen und Einrichten.

Sieger in der Kategorie Ldsungsorientierte Kommunikation:
Brillux GmbH & Co. KG.
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Sieger der Kategorie Produkt- und Prozessinnovation: Den Sonderpreis Innovation im Handelsservice erhielt die
kwb Germany GmbH. Kreienbaum Lifestyle GmbH & Co. KG.

Produkt- und Prozessinnovation Innovation im Handelsservice

Kundenservicepreis 2016: Mit einer feierlichen Preisverleihung am 7. Marz 2016 Starkung des DIY-Gedankens:
wurden die Sieger des Kundenservicepreises 2016 geehrt. Sonderpreis fiir die Vorwerk GmbH &. Co. KG.




Eisen-CSR-Award

Eisen-CSR-Award powered by BHB: Giinzburger ausgezeichnet

Daruber hinaus zeichnet der BHB gemeinsam mit der Koelnmesse im Rahmen der
Internationalen Eisenwarenmesse KoIn mit dem Eisen-CSR-Award powered by BHB
Unternehmen der DIY-Branche flr nachhaltige Unternehmensfihrung in den
Bereichen Mitarbeitermanagement (Arbeitsplatz), Verantwortung in der Liefer-
kette (Markt), Umwelt und Okologie (Umwelt) sowie fir ihr soziales Engagement
(Gesellschaft/Gemeinwesen) aus.

2016 erhielt das Unternehmen Giinzburger Steigtechnik GmbH die Auszeichnung
flr sein besonderes Engagement im Rahmen der Corporate Social Responsibility.
Das Unternehmen verfiige iber eine umfassende Nachhaltigkeitsstrategie, die
festim Topmanagement verankert sei und vorgelebt werde, betonte die Wettbe-
werbsjury. Insbesaondere die Kombination aus der Bewahrung der Unternehmens-
werte einerseits und der verantwortungsvollen Ausrichtung auf neue Herausfor-
derungen des Markts andererseits seien Uberzeugend.

Mitglieder der Jury des Eisen-CSR-Awards 2016 waren Andreas Back, Leiter Quali-
tatsmanagement und Umwelt HORNBACH Baumarkt AG, Dr. Joachim Bengelsdorf,
Chefredakteur diy — Dahne Verlag GmbH, Dr. Bahar Cat-Krause, Senior Business
Development Managerin Sustainability, GS1 Germany GmbH, sowie Jana Stange,
Leiterin Compliance, Umwelt & CSR beim BHB.
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Eisen-CSR-Award 2016: Jana Stange (BHB) betonte die
zunehmende Bedeutung der nachhaltigkeitsorientierten
Unternehmensfiihrung.
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Eisen-CSR-Award 2016: Vertreter des Siegerunternehmens
Ginzburger Steigtechnik (M.) nahmen die Auszeichnung aus
den Handen von Jana Stange, Leiterin Product Compliance,
Umwelt & CSR des BHB (1), und Koelnmesse-Geschaftsfiihrerin
Katharina C. Hamma (r.) entgegen.
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Der BHB - kompetenter Botschafter
der DIY-Branche

Der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. (BHB) vertritt die
Interessen der Handelsbetriebe fiir Heimwerken, Bauen und Gartnern aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz (der D-A-CH-Region) sowie weiterer
Unternehmen der DIY-Branche aus der Industrie und dem Dienstleistungs-
sektor. Auf nationaler wie internationaler Ebene ist der BHB das Sprachrohr
der DIY-Branche und setzt sich im Dialog mit Politik, Verwaltung, Branchen-
partnern, Medien und Offentlichkeit kontinuierlich fiir inre Belange ein.

Dabei profitieren seine heute rund 220 Mitgliedsunternehmen von der
aktiven, praxis- wie serviceorientierten Verbandsarbeit des BHB.

Der BHB reprasentiert als Wirtschaftsverband die Interessen der Handelsbetriebe

flr Heimwerken, Bauen und Gartnern der D-A-CH-Region sowie weiterer Unterneh-
men der DIY-Branche aus der Industrie und dem Dienstleistungssektor. Als Verband
mit internationaler Ausrichtung ist der BHB in Deutschland, im deutschsprachigen
Ausland und als Griindungsmitglied der European DIY Retail Association (EDRA) in
ganz Europa aktiv. Derzeit sind 21 Handelsorganisationen und rund 200 Férdermit-
glieder aus der Industrie und dem Dienstleistungssektor im BHB organisiert.

Seit Uber 40 Jahren vertritt der BHB die Interessen der DIY-Branche. 1974 als Bundes-
verband Deutscher Heimwerker- und Baumarkte e.V. gegrindet, kann der BHB
heute auf Uber vier Jahrzehnte erfolgreiche Verbandsarbeit fr einen volkswirt-
schaftlich bedeutenden Wirtschaftszweig zurlickblicken: 2015 erzielte der deut-
sche DIY-Kernmarkt, bestehend aus Bau- und Heimwerkermarkten, Fachmarkten
und Kleinbetriebsformen des Fachhandels, einen Branchenumsatz von rund

45 Milliarden Euro. Der Gesamtbruttoumsatz der deutschen Bau- und Heimwerker-
markte erreichte 2015 einen Wert von rund 18 Milliarden Euro.

Der BHB-Veranstaltungskalender

Mérz BHB-Forum KéIn und Verleihung des BHB-Kundenservicepreises
(im Zweijahresrhythmus im Rahmen der Internationalen Eisenwarenmesse Kdln)
Juli Golfturnier BHB-Branchen-Open

September BHB-GardenSummit

Dezember Internationaler BHB-Kongress
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Der BHB - leistungsfahiges Netzwerk fiir
die Bau- und Heimwerkermarktbranche

Kompetente Interessenvertretung im politischen Prozess: der BHB gestaltet

Der BHB ist auf nationaler wie internationaler Ebene das Sprachrohr der DIY-Branche
und setzt sich dabei im Dialog mit Politik und Verwaltung kontinuierlich flr inre
Anliegen ein: Er wirkt dabei sowohl auf Bundesebene in Berlin als auch auf
EU-Ebene nachdrlcklich auf die Verbesserung der rechtlichen und wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen fir die Bau- und Heimwerkermarktbranche hin.

Dabeiist der BHB als kompetenter Ansprechpartner der Politik und Verwaltung
flr alle relevanten Fragen im Deutschen Bundestag, im Deutschen Bundesrat
oder in den Bundesministerien anerkannt. Im Zuge der politischen Willensbildung
wahrt der BHB die Interessen gegentiber gesetzes- und verordnungsgebenden
Korperschaften sowie zustandigen Bundes- und Landesbehorden, hat dabei die
gesamte Branche im Blick und setzt alles daran, einseitige Belastungen fur den
Wirtschaftszweig oder eine Uberregulierung aufgrund praxisfremder Vorgaben
abzuwenden.

Und auch auf europdischer Ebene sucht der BHB den stetigen politischen Dialog:
Hier vertritt er Uber die Mitgliedschaft in der European DIY Retail Association (EDRA),
das Brusseler Blro des Handelsverbands Deutschland (HDE) und den europaischen
Handelsverband EuroCommerce die Interessen auch auf internationalem Parkett —
Uber den BHB hat die Baumarktbranche eine eigene deutlich vernehmbare Stimme
im Konzert der europdischen Interessenvertretungen. Als Handelsverband liegt das
Kerninteresse dabei in der Starkung des wirtschaftlichen Erfolgs der Handelsmitglieder.

Qualifizierte Information und Beratung: der BHB am Puls der Zeit

Der BHB unterstiitzt seine Mitgliedsunternehmen und fordert mit einer aktiven,
praxis- wie serviceorientierten Verbandsarbeit deren Leistungsfahigkeit im
Tagesgeschaft. Er informiert seine Mitglieder Uber alle branchenrelevanten Fakten
und Inhalte aus Wirtschaft und Politik und blndelt die Koomnmunikation der DIY-Branche
nach innen wie nach aufen.



Qualifizierte Informationen fiir die Verbandsmitglieder: Der BHB stellt die
schnelle und umfassende Information seiner Mitgliedsunternehmen Uber

alle branchenrelevanten Fakten und Inhalte aus Wirtschaft und Politik sicher.
Unterstltzung erhalten die Mitglieder insbesondere auf den Gebieten Personal,
Personalentwicklung, Recht, Marktbeobachtung und Marktforschung, Umwelt-
management und Corporate Social Responsibility (CSR), Produktsicherheit, Revision
und Loss Prevention sowie Logistik und Supply-Chain-Management. Anliegen

der BHB-Kommunikation ist es dabei insbesondere, die Komplexitat politischer
Vorgaben und geplanter Regelungen auf den fiir die Branche wesentlichen Kern
zU reduzieren, zu systematisieren und aufzubereiten. Denn Informationen sind die
wertvollen ,Rohstoffe”, aus denen erfolgreiche Geschafte und Markte geschaffen
werden. Zudem berat und unterstiitzt der BHB seine Mitgliedsunternehmen
umfassend in fachlichen Einzelfragen mit tagesaktueller Bedeutung und erbringt
s0 kontinuierlich Dienstleistung fur die Branche.

Kooperation mit nationalen und europdischen Branchenpartern: Die Verbands-
mitglieder profitieren vom deutschen und europaweiten Netzwerk des BHB:

Durch seine nationalen wie internationalen Partner hat er Zugriff auf umfassende
Informations- und Datenbestdnde. Da er mit Spitzenverbdnden sowie Unternehmen
aus verschiedenen Wirtschaftsektoren zusammenarbeitet, kann der BHB Synergien
effizient nutzen und hat dadurch auch Zugang zu umfassenden Informations- und
Datenbestanden zur Unterstltzung der eigenen Mitgliedsunternehmen. Dariiber
hinaus treibt der BHB die Professionalisierung der Branche mit systematischen
Benchmarking- und Best-Practice-Prozessen voran. Aufgrund dieser aktiven, praxis-
wie serviceorientierten Verbandsarbeit fordert der BHB die Leistungsfahigkeit
seiner Mitgliedsunternehmen und starkt ihre Position im globalen Wettbewerb.

Verbandsgremien garantieren Dialog der Branchenpartner: Mit seinen Arbeits-
kreisen und Projektgruppen bietet der BHB den Verbandsmitgliedern eine Platt-
form fir den Meinungs- und Erfahrungsaustausch innerhalb der Branche. Dabei
setzt er sich fr einen offenen Dialog zwischen den Branchenpartnern ein. Im
Rahmen der Gremienarbeit im BHB sehen sich die Mitglieder nicht ausschlieilich
als Wettbewerber, sondern ebenso als strategische Partner, die im Rahmen ihrer
Mitwirkung an der Verbandsarbeit wichtige Projekte anstofien, gemeinsam Bran-
chenldsungen entwickeln und Prozessoptimierungen herbeifihren. Die erfolg-
reiche Kooperation der Branche in den BHB-Arbeitskreisen férdert nachhaltig
und langfristig die Leistungsfahigkeit der gesamten Branche.

Umtriebiges Netzwerken fiir die Branche: der BHB verbindet

0b Fachkongresse, Messeauftritte oder Branchenevents — der BHB bringt die
Menschen der DIY-Branche zusammen und fordert das Networking. Aufgrund
seiner Verbandsaktivitaten und der direkten persdnlichen Ansprache gelingt es
dem BHB, den Meinungs- und Erfahrungsaustausch der Marktteilnehmer unter-
einander zu unterstitzen. Mit dem jahrlichen Internationalen BHB-Kongress und
dem BHB-GardenSummit fiir die griine Branche ruickt der Verband aktuelle Themen
ins Rampenlicht: Als erfahrener Kongressveranstalter bringt der BHB national

wie international renommierte Experten auf die Biihne und bietet der gesamten
Baumarktbranche alljdhrliche Topevents, um Neues zu erfahren, an bewdhrte
Kontakte anzuknipfen und sie zu pflegen sowie neue Kontakte aufzubauen. So
flhrt das jahrliche Golfturnier BHB-Branchen-0Open Entscheider und Fiihrungskréfte
der DIY-Branche zusammen. Und auch auf zahlreichen Branchenmessen ist der
BHB vertreten: Ob Internationale Eisenwarenmesse in Koln mit dem BHB-Forum
und der Verleihung des BHB-Kundenservicepreises oder die fllhrende Messe fir
Sport, Lifestyle, Camping und Garten spoga+gafa — der BHB sucht den Dialog mit
Branche und Offentlichkeit.

Stimme der DIY-Branche: der BHB kommuniziert

Als Stimme der DIY-Branche ist der BHB kompetenter und gefragter Ansprech-

partner der Politik, der Medien, der Branchenpartner und der Offentlichkeit. Seine aktive
Kommunikation dufdert sich in Presse- und Hintergrundgesprachen, in Interviews,

im Webauftritt und im Newsletterservice. Als Ansprechpartner auf internationalen
Fachpressekonferenzen informiert der BHB in der Uberregionalen wie regionalen
Tagespresse, der DIY-Fachpresse, in Onlinemedien, in Rundfunk und Fernsehen Uiber
alle relevanten Themen und Ereignisse aus der und fir die DIY-Branche.

(ber aktuelle DIY-Themen aus den Bereichen Politik, Wirtschaft, Recht, Umwelt,
Marktforschung, Prozessoptimierung und Personalentwicklung berichtet das
Kompendium BHB-Almanach. Zudem stellt die Publikation die Aktivitaten des
BHB, seine Branchenveranstaltungen und Auszeichnungen fiir die DIY-Branche
vor und gibt eine (bersicht aktueller Daten, Zahlen und Fakten zum DIY-Markt der
D-A-CH-Region. BHB Spotlight heifSt das exklusiv fir seine Mitglieder herausge-
gebene Verbandsmagazin im E-Paper-Format. Es informiert tiber die Veranstaltungen
des Verbands und greift dartiber hinaus aktuelle Themen auf.
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Der BHB-Vorstand

Detlef Riesche Kai Kéchelein Dr. Ralf Bartsch

Sprecher des Vorstands, Stellv. Sprecher des Vorstands, Finanzvorstand,

Vorsitzender der Geschaftsfiihrung Geschéftsfiihrer hagebau Sprecher der Geschaftsfiihrung
toom Baumarkt GmbH Handelsgesellschaft fiir Baustoffe mbH & Co. K&  Briider Schlau GmbH & Co. KG

Susanne Jager Alexander Kremer Dr. Peter Wiist

Mitglied des Vorstands Geschaftsfiihrer Hauptgeschaftsfiinrer Handelsverband
HORNBACH Baumarkt AG Garten-Center Kremer GmbH Heimwerken, Bauen und Garten e.V.
Amtszeit 2016 bis 2018
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Die BHB-Geschaftsstelle

Dr. Peter Wiist
Hauptgeschaftsfiihrer

T +49 22127759513
peterwuest@bhb.org

Christoph Schley

Leitung Kommunikation/
Stellv. Geschaftsfiihrer

T +49 22127759514
christoph.schley@bhb.org

Cristina Ameijenda Marcos
Leitung Personal & Bildung

T +49 221277595 25
cristina.marcos@bhb.org

Jana Stange

Leitung Product Compliance,
Umwelt & CSR

T +49 22127759517
jana.stange@bhb.org

Torsten Gralla
Leitung Veranstaltungen

T +49 22127759515
torsten.gralla@bhb.org

Annekatrin Conrads
Leitung Office/Assistenz
Hauptgeschaftsfiihrung
T +48 22127759510

annekatrin.conrads@bhb.org

Gertrud Bocking

Sekretariat & Veranstaltungen

T +49 22127759512
gertrud.boecking@bhb.org
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Die BHB-Arbeitskreise

Mit seinen sechs Arbeitskreisen bietet der BHB den Verbandsmitgliedern eine Plattform fiir den Meinungs- und Erfahrungsaustausch innerhalb der Branche.
Losgeldst vom Tagesgeschaft werden hier Implikationen von Entscheidungen in Berlin und Briissel fiir den Handel und die Industrie diskutiert, Anregungen
und Probleme aufgegriffen und gemeinschaftlich nach dem besten Weg gesucht, Unternehmen und somit die Branche insgesamt zu starken. Ziel ist es, die
Auswirkungen neuer Regulierungen und Vorschriften zu identifizieren, bevor sie sich im Unternehmen bemerkbar machen, um so den Verbandsmitgliedern
die Moglichkeit zu geben, sich rechtzeitig auf anstehende Veranderungen vorzubereiten.

Arbeitskreis Marktdaten & Controlling

Valide Marktdaten und Branchenkennzahlen sind fir im Wettbewerb
stehende Unternehmen das Fundament fir zukunftsweisende Unterneh-
mensentscheidungen. Im Arbeitskreis Marktdaten & Controlling entwickelt
der BHB in Zusammenarbeit mit der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)
und anderen Dienstleistungsunternehmen Datenerhebungsverfahren und
analysiert relevante Marktzahlen der Branche - eine Arbeit, die wertvolle
Grundlagen schafft, Entscheidungshilfen fiir die Unternehmensfiihrungen in
den Bereichen Controlling, Vertrieb, Beschaffung oder Personaleinsatz liefert
und zudem auch die Basis fur Bereiche der Verbandskommunikation mit
Branchenpartnern, Stakeholdern, Presse und Politik bildet.

Arbeitskreis Produktsicherheit, Umwelt & CSR

Zahlreiche Produkte der vielfaltigen Sortimentspalette der Bau- und
Heimwerkermarkte unterliegen strengen Regelungen des Umwelt- und
Verbraucherschutzrechts. Daher muss der Handel seine Tatigkeit stets
an geltendes Rechts anpassen. Unternehmen muissen zudem ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung gerecht werden, um ihre Licence-
to-operate, ihre gesellschaftliche Akzeptanz, nicht zu verlieren. Im
Arbeitskreis Produktsicherheit, Umwelt & CSR bearbeitet der BHB aktuelle
umweltpolitische, nachhaltigkeitsbezogene und produktsicherheits-
rechtliche Themen. Hierzu diskutieren Qualitatsmanager und Umwelt-
beauftragte der BHB-Handelsmitglieder gemeinsam die rechtlichen wie
gesellschaftlichen Herausforderungen und erarbeiten praxisorientierte
Losungsansdtze fir die Branche.

Arbeitskreis Recht

Flr das unternehmerische Handeln spielen rechtliche Rahmenbedingungen
eine entscheidende Rolle. Im Arbeitskreis Recht kommen Flhrungskrafte der
BHB-Mitgliedsunternehmen - Justiziare, Mitarbeiter der Rechtsabteilungen
und Verantwortliche der Abteilungen Produktsicherheit, Qualitdtsmanage-
ment, Einkauf und Vertrieb — aus dem Handel und der Industrie zusammen,
um sich mit branchenrelevanten Gesetzes- und Regulierungsvorhaben auf
EU- und Bundesebene zu befassen. Schwerpunkt der Tatigkeit des BHB-
Arbeitskreises ist das Monitoring aktueller branchenrelevanter Gesetzes- und
Regulierungsvorhaben auf EU- und Bundesebene und die dauerhafte Beglei-
tung relevanter Gesetzgebungsverfahren. Auch der Austausch zu rechtlichen
Fragestellungen aus dem Tagesgeschaft der Baumarktbranche steht auf

der Agenda. Zudem dient das Verbandsgremium der Meinungsbildung zu
branchenrelevanten Rechtsentwicklungen und der Ausarbeitung von Ver-
bandspositionen zur Unterstitzung der verbandlichen Interessenvertretung
gegenlber politischen Ebenen in Berlin und Briissel.

Arbeitskreis Personal & Personalentwicklung

Der Arbeitskreis Personal & Personalentwicklung bringt Flihrungskrafte der
Handelsunternehmen aus dem Personalmanagement, Personalwesen und
der Personalentwicklung zusammen. Dabei stehen Fragen der betrieblichen
Personalarbeit, aktuelle Entwicklungen aus dem Bereich der arbeitsrecht-
lichen Rechtsprechung und der Gesetzgebung im Arbeits- und Sozialrecht
ebenso im Fokus wie die betriebliche Personalentwicklung (Rekrutierungs-
strategien, unternehmensinterne Aus- und Fortbildung und Weiterentwick-
lung von Qualifizierungsinstrumenten oder E-Learning-Tools).

Arbeitskreis Logistik & Supply Chain

Ganz gleich, ob Entzerrung von Stofzeiten, intelligente Anliefertaktungen,
Standardisierung von Datenformaten zur Prozessvereinfachung oder
Optimierung von Ladungseinheiten - fir die Bau- und Heimwerkermarkt-
branche gilt es, vorhandene Einsparpotenziale durch die Rationalisierung
ihrer logistischen Prozessablaufe auszuschopfen. Dieses Ziel verfolgen
Handel, Industrie und Dienstleister gemeinsam im BHB-Arbeitskreis
Logistik & Supply Chain. Der Arbeitskreis dient dem Informations- und
Erfahrungsaustausch zu aktuellen Themen, Entwicklungen und Potenzialen
rund um die Logistik und das Supply-Chain-Management.

Arbeitskreis Revision & Loss Prevention

Der Arbeitskreis Revision & Loss Prevention gewahrleistet einen regelma-
Rigen und intensiven Meinungs- und Erfahrungsaustausch zu wesent-
lichen Aufgabenbereichen der Revision und der Diebstahlspravention. Das
Verbandsgremium btindelt die Kompetenzen des Bau- und Heimwerker-
markthandels auf den Gebieten der Revision und Loss-Prevention und wirkt
durch den regelmafigen Informations- und Erfahrungsaustausch und das
Monitoring technischer Branchenentwicklungen und rechtlicher Vorgaben
seit Jahren erfolgreich auf die Reduktion von Inventurdifferenzen hin. Das
Themenspektrum der Gremienarbeit ist vielfaltig: Der Ausbau der Gebaude-
und Lagersicherung (Alarmanlagen, VideolUberwachung, Zutrittskontrollen)
und Praventionsmafinahmen zur Verhinderung von Ladendiebstahlen
(Detektiveinsatz, Mitarbeiterschulungen, Warensicherungssysteme) stehen
ebenso auf der Agenda wie MaRnahmen zur Mitarbeiterkontrolle und die
Uberpriifung angewandter Inventurverfahren oder Retourenprozesse.



Die BHB-Kooperationspartner

Der BHB weif starke Partner an seiner Seite, die ihn bei der
ErfUllung seiner Aufgaben und Ziele tatkraftig unterstitzen.
In enger Kooperation mit nationalen wie internationalen
Spitzenverbanden, Institutionen, Dienstleistern und Unter-
nehmen verschiedener Wirtschaftssektoren wirkt der BHB
im Sinne seiner Mitgliedsunternehmen und der Branche

im kontinuierlichen Dialog daraufhin, durch stetige Initia-
tiven der Prozessoptimierung und Qualitatssicherung die
Rahmenbedingungen flr die Unternehmen der Bau- und
Heimwerkermarktbranche zu verbessern und ihre Position
im globalen Wettbewerb zu starken.

Als Griindungsmitglied der European DIY Retail Association
(EDRA) und als Mitglied des Handelsverbands Deutschland
(HDE) sucht der BHB den Dialog zu den politischen Ent-
scheidungstragern in Deutschland und Europa. Zu seinen
weiteren Netzwerkpartnern zahlt der BHB unter anderem
die DIY Academy, den Industrieverband Garten (IVG), den
Herstellerverband Haus & Garten (HHG), den Bundesverband
der Deutschen Industrie (BDI), den Dachverband des euro-
pdischen Einzelhandels EuroCommerce, GS1 Germany Kaln,
die Marktforschungsunternehmen Gesellschaft fiir Konsum-
forschung (GfK), Institut fur Handelsforschung (IfH Koin),
BBE Handelsberatung Minchen, Gesellschaft fur Markt- und
Betriebsanalyse (gemaba) und Nielsen, die Messen in Koln,
Frankfurt am Main und Essen sowie die DIY-Fachverlage
Siegfried Rohn Verlag und Dahne Verlag.
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John W. Herbert, Geschaftsfiihrer
European DIY Retail Association (EDRA)

'

,Der BHB ist einer der wichtigsten und aktivsten Verbande in der EDRA. Gemeinsam mit
dem franzésischen Baumarktverband Fédération des Magasins de Bricolage (FMB) hat
der BHB die EDRA im Jahre 2002 gegriindet und daher einen permanenten Sitz im
EDRA-Vorstand. Mittlerweile gehort fast jedes namhafte und bedeutende Baumarkt-
unternehmen in Europa der EDRA an, sei es als direktes Mitglied oder mittelbar durch
einen der sechs nationalen Fachverbande.

Wir von der EDRA schatzen die Unterstiitzung durch den BHB sehr und profitieren seit
Jahren von der engen Zusammenarbeit mit dem BHB-Vorstand, der BHB-Geschafts-
fuhrung und mit den Fachreferenten des Verbands. Vor allem Letztere spielen fr un-
sere Briisseler Lobbyarbeit eine wichtige Rolle. Deutschland ist der grofte DIY-Markt
in Europa. Die EDRA-Mitglieder haben ein groRes Interesse, die aktuellen Entwicklungen,
die neuesten Konzepte sowie alle Best Practices des wohl dynamischsten und kom-
petitivsten Markts zu verfolgen."

Johannes Welsch, Geschaftsfiihrer
Industrieverband Garten e.V. (IVG)

,Seit mehr als 40 Jahren vertritt der IVG die Interessen der Hersteller ,griner Sorti-
mente'. Wir freuen uns, dass die Produkte unserer Mitglieder in den vergangenen
Jahren stetig ihre Bedeutung im Baumarkthandel ausbauen konnten. Nach dem
Rekordwachstum von 12,4 Prozent im vergangenen Jahr 2015 nehmen sie heute einen
Anteil von knapp 22,4 Prozent am Gesamtumsatz ein. Diese Zahlen verdeutlichen,
welchen Stellenwert der BHB als Kooperationspartner in unserer Verbandsarbeit hat.
In Ausschissen, gemeinsamen Vorstandssitzungen und Arbeitskreisen diskutieren
und entwickeln wir branchenspezifische Fragestellungen des Gartenmarkts aus den
Bereichen Umwelt und Recht, Logistik, Markt- und Verbraucherverhalten. Dieser Dialog
ist Grundlage des gemeinsamen Verstandnisses des Markts und damit auch Teil des
Erfolgs unserer schénen Branche."

Ralf Rahmede, Geschaftsfiihrer
Herstellerverband Haus & Garten e.V. (HHG)

,Die Anforderungen an die Partner der DIY-Branche bleiben auch in Zukunft an-
spruchsvoll und bestarken die beteiligten Verbande darin, ihre zielgerichtete und
vertrauensvolle Zusammenarbeit fortzufthren. Dafir sind [angst die entsprechenden
Gremien geschaffen und etabliert, um sich auf fachlicher Ebene beispielsweise

Uber Standards bei der Produktsicherheit auszutauschen und auf eine verbesserte
Marktiberwachungspraxis hinzuwirken. Eine Vereinheitlichung bei den Stammdaten
und die gemeinsame Pflege und Nutzung eines entsprechenden Datenpools ist ein
weiteres langwieriges, teilweise mihsames, aber hochst lohnenswertes Projekt. Ob in
Arbeitsgremien, beim Networking auf Kongressen oder auf gemeinsamen Vorstands-
sitzungen - die Mitglieder des Herstellerverbands freuen sich tber den konstruktiven
Austausch zum Wobhle aller Partner.”



Die BHB-Mitglieder

Der Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V. vertritt als Wirtschafts-
verband die Interessen der Handelsbetriebe fiir Heimwerken, Bauen und Gartnern
aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz sowie weiterer Unternehmen der
DIY-Branche aus der Industrie und dem Dienstleistungssektor.

Die Handelsmitglieder

Verbindendes Element der im BHB zusammengeschlossenen Handelsunter- AFS Franchise-Systeme GmbH
nehmen sind an erster Stelle die angebotenen Sortimente, die zu den Kernwaren-

gruppen im DIY-Handel, also zu den Bereichen Heimwerken, Bauen und Garten, baumarkt direkt GmbH & Co. KG
gezahlt werden. Entsprechend umfasst das Mitgliederspektrum des BHB neben

den klassischen Bau- und Heimwerkermadrkten auch Freizeitmarkte, Landmarkte, BayWa Bau- & Gartenmérkte GmbH & Co. KG

Einrichtungsfachmarkte oder reine Gartencenter.
Briider Schlau GmbH & Co. KG

Die Fordermitglieder

Der BHB integriert ferner Branchenpartner aus der Industrie und dem Dienst-
leistungssektor in den Verband. Zu den Férdermitgliedern zéhlen zudem die
Mitglieder des HHG sowie die Mitglieder des BHB/IVG-Forderkreises.

Carl Knauber Holding GmbH & Co. KG
Coop Bau + Hobby
EMV-PROFI Systemzentrale GmbH & Co. KG
EUROBAUSTOFF Handelsgesellschaft mbH & Co. KG
EURO-DIY GmbH & Co. KG
Gartencenter Augsburg GmbH & Co. KG
Garten-Center Kremer GmbH
Globus Fachmarkte GmbH & Co. KG
hagebau Handelsgesellschaft fir Baustoffe mbH & Co. KG
HELLWEG Die Profi-Baumarkte GmbH & Co. KG

HORNBACH Baumarkt AG

Jumbo-Markt AG

Landi Schweiz AG

Migros-Genossenschafts-Bund, Do it + Garden

0BI GmbH & Co. Deutschland KG

Pflanzen-Kolle Gartencenter GmbH & Co. KG

toom Baumarkt GmbH
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1. Die DIY-Mirkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

11. Der DIY-Markt: Marktabgrenzung und Marktdefinition

Die nachfolgenden Ausfuhrungen zum DIY-Markt in Deutschland basieren auf dem
Marktmodell, das in Zusammenarbeit mit dem durch den BHB initiierten Lenkungs-
ausschuss Branchenzahlen ausgearbeitet wurde. Hierbei handelt es sich um eine in
der Branche etablierte Marktabgrenzung hinsichtlich der relevanten Sortimente und
Vertriebswege fur den DIY-Markt.

Fur eine differenzierte Wettbewerbsbetrachtung auf der Ebene der Vertriebswege
unterscheidet das Marktabgrenzungsmodell nach folgenden Wettbewerbskategorien:

Bau- und Heimwerkermarkte: Dies sind Bau- und Heimwerkermarkte
(inklusive angeschlossene Gartencenter) gemaf der BHB-Definition mit
mindestens 1.000 Quadratmetern beheizter Verkaufsfldche. Zu den
Bau- und Heimwerkermarkten gesamt zahlen zusatzlich die Baumarkte
mit weniger als 1.000 Quadratmetern beheizter Verkaufsflache.

o DIY-Kernmarkt: Der DIY-Kernmarkt besteht aus drei Bereichen, (1) den
Bau- und Heimwerkermarkten, (2.) den Fachmarkten (GroRbetriebsformen)
und (3.) den Fachmarkten (Kleinbetriebsformen).

° Erweiterter DIY-Markt: Dieser beinhaltet alle weiteren Umsdatze mit
DIY-relevanten Sortimenten des tbrigen Fachhandels und sonstiger
Vertriebsformen ohne das Handwerk.

Abb. 1: Marktabgrenzung nach Wettbewerbsformaten

. DIY-Gesamtmarkt: Dies ist der Erweiterte Markt und zusatzlich das Quelle: IFH Retail Consultants

Handwerk (hier werden ebenfalls DIY-relevante Sortimente vertrieben).

&

ERWEITERTER MARKT

KERNMARKT, 1A-KATEGORIE 2. UND 3. KATEGORIE

KERNMARKT, 1B-KATEGORIE

B+H-Markte »1.000 gm Fachgart " Sanitarfachmarkte Eisenwaren-/HR-Fachhandel  Gartenbedarfs-/Blumen- Mébelhandel
(inkl. angeschl. GC) achgartencenter (inkl. SHK-Grofshandel) Motoristen fachhandel el
B+H-Markte <1.000 gm Raumausstattungsfachmarkte Baustoff- und Raumausstattungsfachhandel CE-/Elektrofachhandel
(Kleinflachenkonzepte) Bauelementehandel inkl. TFL-FH (kleinbetrieblich)
Leuchtenfachmarkte Holzfachhandel inkl.
Fliesenfachmarkte Fachmarkte und Sonstiger Fachhandel
Sagewerkshandel
SB-Warenhduser/ GroRhandel
Verbrauchermérkte

Supermarkte,
Food-Discounter

Handwerker, Objekteure

DIY-KERNMARKT

DIY-GESAMTMARKT

Versandhandel, Direkt- und
Internetvertrieb

Kauf- und Warenhduser

Sonstiger Handel
(Wochenmérkte, Landhandel/
griine Warenhauser/
Raiffeisenmarkte,
Drogeriemarkte
und Drogerien, Kioske,
Kaffeeroster,
KFZ-Werkstatten, Tankstellen,
Restpostenvermarkter etc.)
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Auf der Ebene der Sortimente wird dabei, wie die nachfolgende Ubersicht zeigt,
zwischen Kern- und Erweiterungssortiment unterschieden. Das Kernsortiment
wird weiterhin in die Bereiche Heimwerken, Baustoffe und Garten unterteilt.

. Heimerkersortimente: Eisenwaren, Schlosser, Beschlage,
Sicherungstechnik, Werkzeuge, Maschinen, Bau- und Reinigungsgerdate,
Tapeten, Anstrichmittel, Malerbedarf, Deko, Heimtextilien, Elektro,
Sanitar- und Installationsbedarf, Badausstattung, Heizung, Klima,
Bodenbelage, Holz- und Kunststoffverkleidungen, Leuchten, Lampen
und Zubehor

e Baustoffe: Baustoffe inklusive Be- und Entwasserung, Innenausbau,
Trockenbau, Bauelemente, Bauchemie, Fliesen

o Garten: Griin Indoor, Grin Outdoor, Dingemittel, Erden, Pflanzenschutz,
Gartengerate, Gartenmaschinen und Zubehdr, Gartenmobel, sonstige
Gartenausstattung, Grillen

° Erweitertes Sortiment: Freizeit, Spielwaren, Basteln, Klein- und

Selbstbaum@bel inklusive Kichen, Haushaltswaren, Elektrokleingerate,
Fahrrader und Zubehdr, Heimtierbedarf, Autozubehor, Saisonartikel

KERNSORTIMENT

HEIMWERKER BAUSTOFFE

Eisenwaren, Schltsser, Beschldge,
Sicherungstechnik

Baustoffe inkl. Be- und
Entwdsserung

Werkzeuge, Maschinen, Bau- und Reinigungs-

gerate, Werkstatteinrichtungen und Zubehor TAEEWEIE, TG EmE

Tapeten, Anstrichmittel, Malerbedarf und Bauelemente

Zubehor
Dekoration, Heimtextlien und Zubehor Bauchemie
Elektroinstallation Fliesen

Sanitar und Installationsbedarf,
Badausstattung, Sanitarelemente

Heizung inkl. HeiRwasser und Klimagerate

Bodenbel&ge (inkl. Holzboden, Laminat)
und Zubehor

Holz-/Kunststoffverkleidung,
Rauholz, Zuschnitt

Leuchten, Lampen und Zubehor

Abb. 2: Marktabgrenzung nach Warengruppen
Quelle: IFH Retail Consultants

GARTEN

Grun Indoor (Schnittblumen, Zimmerpflanzen,
Gestecke, Hydrokultur etc.) inkl. Zubehor

Griin Outdoor (inkl. Saatgut)

Dingemittel, Erden, Pflanzenschutz

Gartengerate/-maschinen und Zubehdr

Garten-/Balkonmgbel

Sonstige Gartenausstattung, Holz im Garten,

Wasserim Garten

Grillenim Garten

ERWEITERUNGSSORTIMENT

Freizeit, Spielwaren, Basteln und

Camping

Klein- und Selbstbaumabel inkl.

Kichen

Haushaltswaren,
Elektrokleingerate

CE und CE-/Telefon-Zubehdr

Fahrrader und Zubehor

Heimtierbedarf
(inkl. lebende Tiere)

Autozubehdr,
Autoteile und -reifen

Saisonartikel/Sonstiges
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1. Die DIY-Mérkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

1.2. Deutschland: DIY-Markt 2015 und Prognose 2016

Ausgehend von der vorstehenden Marktabgrenzung umfasste der DIY-Markt in
Deutschland im Jahr 2015 ein wertmafiges Volumen zu Endverbraucherpreisen von

. 21,28 Milliarden Euro flr die Bau- und Heimwerkermarkte,
. 43,87 Milliarden Euro fir den DIY-Kernmarkt, bestehend aus den Bau- und
Heimwerkermarkten sowie allen klein- und groRflachigen Vertriebswegen,

die schwerpunktméRig DIY-Produkte vertreiben, sowie

. 229,63 Milliarden Euro fir den DIY-Gesamtmarkt (inklusive Handwerk).

Die Prognose fiir das Geschaftsjahr 2016 sieht Umsatzzuwachse in den nach-
stehenden Grofenordnungen vor:

. 21,58 Milliarden Euro (plus 1,4 Prozent) fir die Bau- und Heimwerkermarkte,
. 44,32 Milliarden Euro (plus 1,0 Prozent) fir den DIY-Kernmarkt, bestehend
aus den Bau- und Heimwerkermarkten sowie allen klein- und grofflachigen

Vertriebswegen, die schwerpunkimaRig DIY-Produkte vertreiben, sowie

. 233,20 Milliarden Euro (plus 1,6 Prozent) fir den DIY-Gesamtmarkt
(inklusive Handwerk).

Abb. 4: Deutschland Prognose Markttreppe DIY-Gesamtmarkt 2016
Quelle: IFH Retail Consultants/Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

®

Abb. 3: Deutschland Markttreppe DIY-Gesamtmarkt 2015
Quelle: IFH Retail Consultants/Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

&

IST
2015

in Mrd. Euro

- Praktiker-/Max-Bahr-Effekt zu rund 70 Prozent kompensiert;
2016 wird die Liicke annahernd geschlossen sein.

- Letztjahrig (2014) verlorene Marktanteile wurden zuriickgewonnen -
tiber alle Kanale.

- Handwerk bleibt auf Wachstumskurs.

0.2%

-0,2% 17%
JASK)
2,9% .
Kleinbetriebs- Ubriger
formen Fachhandel
2128 Fachmadrkte
Bau- und DIY-Kernmarkt

Heimwerkermarke
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Handwerk
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Erweiterter DIY-
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PR

2016
in Mrd. Euro
-Rund 40 grof¥flachige Baumarktprojekte sind fiir 2016 geplant, 12094
davon 25 echte Neuerdffnungen — Tendenz schwacher als in 2015.
- Rekonsolidierung der Marktstruktur erfolgt im weiteren Handelsumfeld.
-Handwerk erneut mit iberdurchschnittlichem Plus.
1,0% 233,20

Handwerk
08%
Sonstige
Vertriebskandle
4
See ohne Handwerk
-04% 1,0%
702
1,4% .
Kleinbetriebs- 44,32 Ubriger
formen Fachhandel
Fachmarkte
Bau- und DIY-Kernmarkt Erweiterter DIY-
Heimwerkermarke (handelsrelevanter) Gesamtmarkt

DIY-Markt
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1. Die DIY-Mérkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

1.3. Osterreich: DIY-Markt 2015 und Prognose 2016

Der DIY-Markt in Osterreich umfasste 2015 ein wertméagiges Volumen
zU Endverbraucherpreisen von

° 2,24 Milliarden Euro fUr die Bau- und Heimwerkermarkte und

o 4,89 Milliarden Euro fir den DIY-Kernmarkt, bestehend aus den Bau- und

Heimwerkermarkten, Fachgartencentern (inklusive Gartenfachhandel) sowie

allen klein- und groRflachigen Vertriebswegen, die schwerpunktméagig

Abb. 5: Gsterreich Markttreppe DIY-Gesamtmarkt 2015
Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

: 0, 0,
DIY-Produkte vertreiben. 2% 6.3% 11%
4203 436
Baustoff-/ Sonstiger
IST Bauelemente- Handel
und Holzfach-
2015 0% handel
. . ,J70
in Mio. Euro
Raumausstattungs-/
904,5 Fliesen-/Leuchten-/
-0,4% Sanitdrfachmarkte,
Ei -
= Abverkauf aller 65 Baumax-Mdrkte bis 31. Oktober 2015 vollzogen: Fachgartencenter Haugg@ffﬁﬁ';ﬂ/de\}
48 der 49 von OBl Ubernommenen Markte wurden im Dezember inkl. Garten- Motoristen
2015 unter neuer Flagge wiedererdffnet fachhandel
= 7 Standorte (rund 54.000 Quadratmeter Verkaufsflache) wurden
dauerhaft geschlossen/anderweitig genutzt.
= Die Ubrigen Standorte - 0BI (1), hagebau (7), Lagerhaus (1),
HORNBACH (1) - wurden erst 2016 wiedererdffnet.
Bau-und
Heimwerkermarkte DIY-Kernmarkt
Die Prognose fiir das Geschaftsjahr 2016 sieht Umsatzzuwachse in den
nachstehenden Gréftenordnungen vor: Abb. 6: Osterreich Prognose Markttreppe DIY-Gesamtmarkt 2016
Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting
. 2,21 Milliarden Euro (minus 11 Prozent) fur die Bau- und
Heimwerkermarkte und
e 4,92 Milliarden Euro (plus 0,6 Prozent) fUr den DIY-Kernmarkt, o
- i ) 10% 3,9% 0,6%
bestehend aus den Bau- und Heimwerkermarkten sowie allen —
klein- und grof¥flachigen Vertriebswegen, die schwerpunkt- 4245 453
magig DIY-Produkte vertreiben. sonstiger
PR Baustoff-/ Handel
Bauelemente-
20‘]6 und Holzfach-
X . handel
in Mio. Euro 21%
Raumausstattungs-/
9235 Fliesen-/Leuchten-/
11% Sanitarfachmarkte,
Eisenwaren-/
Fachgartencenter  Haysratfachhandel,
inkl. Garten- Motoristen
= Gesamtverkaufsflache der Baumarkte liegt trotz unterjahriger fachhandel
Neuertffnungen (hagebau, Lagerhaus, HORNBACH) unter dem
Niveau von 2014. 2.212,8
= (Ibliche ,Anlaufprobleme" der neuen Betreiber an den alten
Baumax-Standorten, Kunden ,vagabundieren® teilweise kurzfristig
in andere Kandle (&hnlich zum Praktiker-/Max-Bahr-Effekt in
Deutschland).
Bau- und
= Rickkehr zur Normalitat ist vermutlich 2017 abgeschlossen. Heimwerkermdrkte DIY-Kernmarkt



1.4. Schweiz: DIY-Markt 2015

Der DIY-Markt in der Schweiz umfasste 2015 ein wertmaRiges Volumen zu
Endverbraucherpreisen von Abb. 7: Schweiz Markttreppe DIY-Gesamtmarkt 2015
Quelle: Klaus Peter Teipel, Research & Consulting

2,03 Milliarden Euro fir die Bau- und Heimwerkermarkte und

3,51 Milliarden Euro fir den DIY-Kernmarkt, bestehend aus den Bau- und
Heimwerkermérkten, Fachgartencentern (inklusive Gartenfachhandel) sowie IST
allen klein- und groRflachigen Vertriebswegen, die schwerpunktmagig 0.7%

DIV-Produkte vertreiben. 2015 02%

in Mio. Euro 2715 Baustoff-/

Bauelemente-
21% Eisenwaren-/ und Holzfach-
Hausratfachhandel, handel
Raumausstattungs-/ Motoristen
5976 Fliesen-/Leuchten-/
Sanitarfachmarkte

Fachgartencenter

. . inkl. Garten-
= Durch Aufwertung des Schweizer Frankens (+13,8 Prozentim fachhandel

Jahresdurchschnitt) rein wechselkursbedingtes Umsatzplus;
auf Basis Schweizer Franken ist der rund 3,75 Milliarden Schweizer
Franken grofe Markt gegeniiber 2014 um 71 Prozent eingebrochen!

= Eswurde verstarkt an grenznahen Standorten auRerhalb
der Schweiz gekauft.

* Fr 2016 wird fiir den DIY-Kernmarkt ein Umsatzplus von
1,0 bis 15 Prozent erwartet.

Bau- und
Heimwerkermdrkte DIY-Kernmarkt




1. Die DIY-Mérkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

1.5. BHB-Definitionen zum DIY-Markt

Bau- und Heimwerkermarkt

Um einen ,Bau- und Heimwerkermarkt"im Sinne der BHB-Branchendefinition handelt
es sich dann, wenn mindestens 1.000 Quadratmeter beheizte Verkaufsflache mit ge-
trennter Abrechnung zur Verfiigung stehen. Auerdem muss das Soriment mehrheit-

lich aus den Warenfeldern Heimwerken, Bauen und Garten bestehen.

Zur Verkaufsflache gehoren dabei alle Flachen, die den Kunden zuganglich sind —alle
diese sind in die Statistiken mit einzubeziehen. Hierunter fallen auch Informationscenter

oder Holzzuschnittszonen — denn auch in diesen Servicebereichen werden Kunden-

umsatze erzielt. Wareneingangszonen und Sozialrdume fur Mitarbeiter oder Blroraume

sind hingegen nicht in die Bewertung einzubeziehen.

In den Gesamtberechnungen werden diese gemaf ihrer Qualitdt gewichtet:
. Geschlossene Halle (warm oder kalt): 100 Prozent,

. iberdachte Freiflachen (kalt): 50 Prozent,

. Baustoff-Drive-in (kalt): 50 Prozent,

. nicht Uberdachte Freiflache (kalt): 25 Prozent.

Durch diesen einheitlichen Standard ergibt sich eine bessere Vergleichbarkeit der

Handelsunternehmen untereinander, unter anderem erhalten so die Flachenproduktivi-

tatsdaten eine stérkere Aussagekraft.

Marktabgrenzungsmodell der BHB-Marktstrukturen am Beispiel Deutschlands 2015

Der DIY-Markt in Deutschland definiert sich recht komplex quer durch unterschiedliche

Vertriebslinien und tber eine Vielzahl von Sortimenten. Als Marktabgrenzung wird
blicherweise eine vierstufige Struktur vorgenommen:

. GroRfldchige Bau- und Heimwerkermaérkte: Die grokflachigen Bau- und
Heimwerkermarkte (inklusive der angeschlossenen Gartencenter) gema

20 30

+/-1im Vergleich zum Vorjahr

I gesamt (Angaben in %)
I flachenbereinigt (Angaben in %)

2,7

2009 2010
Gesamtbruttoumsatz (in Milliarden Euro/Jahr) 17,9 18,4
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BHB-Definition (mit mindestens 1000 Quadratmetern beheizter Verkaufsflache)
bilden mit 1797 Milliarden Euro Umsatz 2015 den gréften Teil ab. Zu den Bau- und
Heimwerkermarkten gesamt (21,28 Milliarden Euro Umsatz) zahlen zusatzlich die

Baumarktshops unter 1.000 Quadratmeter beheizte Verkaufsflache.

DIY-Kernmarkt: Der DIY-Kernmarkt (43,87 Milliarden Euro Umsatz) setzt sich

aus drei Bereichen zusammen: (1) den Bau- und Heimwerkermarkten,
(2.) den grofflachigen Fachmarkten und (3.) dem Kkleinflachigen Fachhandel.

. Erweiterter DIY-Markt: Der Erweiterte Markt (11110 Milliarden Euro Umsatz)
beinhaltet alle weiteren Umsatze mit DIY-relevanten Sortimenten des
Uibrigen Fachhandels und sonstiger Vertriebsformen ohne das Handwerk.

. DIY-Gesamtmarkt: Der Erweiterte Markt und das Handwerk (hier werden
ebenfalls DIY-relevante Sortimente vertrieben) bilden zusammen den
DIY-Gesamtmarkt (229,63 Milliarden Euro Umsatz).

Branchenumsatz

Gesamtumsatz: Unter dem Gesamtumsatz ist der gesamte Bruttoumsatz
(Verkaufspreise inklusive Mehrwertsteuer) zu verstehen.

Bereinigter Umsatz: Der bereinigte Umsatz ist ein Vergleich der Gesamtumsatze
aller Filialen der aktuellen Auswertungsperiode mit denen des Vorjahres, jedoch
bereinigt um Filialen (1) aus der Vorjahresperiode, die in der aktuellen Auswer-
tungsperiode nicht mehr aktiv sind und (2.) Filialen aus der aktuellen Auswer-

tungsperiode, die in der Vorjahresperiode noch nicht aktiv waren.

Abb. 8: DIY-Markt Deutschland - Umsatzentwicklung 2009 bis 2015/
Gesamtbruttoumsatz und Vorjahresvergleich
Quellen: BHB-GfK-Panel Deutschland *GfK-Total-Store-Report Deutschland
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1.6. DIY-Markt Deutschland: Standorte und Verkaufsflachen 2010 bis 2015

2015 stand ganz im Zeichen der Marktkonsolidierung
der Baumarktbranche, wie der Blick auf die bundes-
weite Entwicklung der Zahl der Baumadrkte und der
Gesamtverkaufsflache zeigt: So stieg 2015 die Zahl
der Baumarktstandorte und die Gesamtverkaufsflache
erstmals seit Jahren wieder an: Zum 1. Januar 2016
zahlte die Gesellschaft fiir Markt- und Betriebsana-
lyse (gemaba) bundesweit 2134 Baumarkte mit einer
Gesamtverkaufsflache von 13,30 Millionen Quadrat-
metern. Zum Jahresanfang 2015 waren es noch

2118 Markte mit einer Gesamtverkaufsflache von
13,03 Millionen Quadratmetern. Damit stieg die Zahl
der Standorte innerhalb des Jahres 2015 um 16 bei
einer gleichzeitigen Erweiterung der bundesweiten
Verkaufsflache um 270.000 Quadratmeter. Ursache
der steigenden Zahl von Baumarktstandorten 2015
sind insbesondere Wiederertffnungen ehemaliger
Praktiker-/Max-Bahr-Standorte durch die aktiven
Baumarkthandler.

f

EINRICHTUNGEN

Auf- und Umbauten &
Erfassung von Verkaufsflachen

SALES SUPPORT GMBH

2447 2442
2390

13,179 13,486 13,397
2010* 2011* 2012*

2198
_ca. 2150

218 2134 __-- - Prognose BHB

13310 13,032

2013** 2014** 2015** 2016(P)

Abb. 9: DIY-Markt Deutschland - Entwicklung
Standorte und Verkaufsflachen 2009 bis 2015
Quellen: *GfK Grundgesamtheit **gemaba

I Anzahl Standorte
@ I Gesamtverkaufsflache (in Mio. gm)

MARKTBETREUUNG

Store-Service &
Levelcoaching

VERTRIEB

nationales und internationales
Key Account Management

Juri-Gagarin-Ring 11

19370 Parchim

| Telefon: 03871 - 468 79-0
Telefax: 03871 - 468 79-55
info@wm-sales.support
www.wm-sales.support



2. Sortimentsentwicklungen

der DIY-Mirkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

2.. Deutschland

DIY-Markt Deutschland: Sortimentsentwicklung Gesamtjahr 2015

In den Top-5-Produktkategorien erzielten fast alle Bereiche in Jahr 2015 eine
positive wertmafige Entwicklung. Ausnahme bildet die Kategorie Anstrichmittel/
Malerbedarf. Hier wurde eine leicht negative Entwicklung von minus

1,6 Prozent gemessen.

Abb. 10: DIY-Markt Deutschland - Sortimentsentwicklung Gesamtjahr 2015
GfK-Total-Store-Reporting Baumérkte Deutschland
Quelle: Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) 2016

&

Verkaufswert in Millionen Euro Anteil in % +/-1n % zum Vorjahr
Bauchernie/Bauratertl 85 M2
Sanitarinstallation/Heizung und Zubehbr %4 Is
Elektro 12863 72 I 20
Anstrichmittel/Malerbedarf 70 161
Werkzeuge/Maschinen/Werkstattausstattung 6.6 B 3z
Gartenausstattung 66 M ss
Eisenwaren/Sicherungstechnik 55 b 32
Gartengerate/Be- und Entwasserung 54 N s
Wand/Boden 54 I 2
Lebend Grin 52 | 05
Haushaltsware,/-giter 5.2 B 23
Holz 46 B 29
Gartenchemie/Erden/Saatgut 32 I8
Bauelemente 27 B o2
Freizeit/Saisonware 24 |
Automotive 24 H s
Technik/Biiro/Unterhaltung 24 Il 0
Mobel 23 a2 1
Wohnen/Deko 22 m s
Gartenmabel 20 I
Fliesen 3509 20 I 15
Sonstige 1823 10 -210
+/-in % zum Vorjahr
DIY-Markt Deutschland: Sortimentsentwicklung 1. Halbjahr 2016 Total s
Bauelemente I :s
Bauchemie/Baumaterial | A
Fliesen B 33
Holz 24 1R
Wohnen/Deko -7 I
Mobel I 30
Sanitarinstallation/Heizung und Zubehdr I .-
Werkzeuge/Maschinen/Werkstattausstattung Il 30
Eisenwaren/Sicherungstechnik M s
Wand/Boden I s
Anstrichmittel/Malerbedarf 17
Elektro B 22
Lebend Griin Il s
Gartengerate/Be- und Entwasserung _ 34
Gartenausstattung | ¥
Gartenmabel 22 IR
Gartenchemie/Erden/Saatgut -32
Abb. 11: DIV-Markt Deutschland — Sortimentsentwicklung 1. Halbjahr 2016 Automotive 00
GfK-Total-Store-Reporting Baumarkte Deutschiand @ Frelzelt/saisonviare e B
. Haushaltsware/-giiter -25 R
Quelle: Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) 2016 Technik/Biiro/Unterhaltung I
Sonstige  :
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Wertmafige Wachstumsrate in %

Baumarkte gesamt I
Abb. 12: DIY-Markt Deutschland - g -
. Haushaltsware/-gtiter I 04
Wachstumstreiber im Kanal der . B . . 1
Akt Sanitdr/Heizung _ 03
Baumadrkte 2015 vs. 2}]14 Elekro . >
Quelle: Gesellschaft fur Eisenwaren/Sicherungstechnik _ 02
Konsumforschung (GfK) 2016 Gartenausstattung . o
Werkzeuge/Maschinen/Werkstattausstattung I o
Holz [ A Produktkategorien mit einem
Gartengerate/Be- und Entwasserung I o positiven Wachstumsimpuls
(Beitrag* zum Gesamtwachstum
Bauelemente _ 01 in Prozentpunkten)
Gartenchemie/Erden/Saatgut I o
Anstrichmittel/Malerbedarf I o
Fliesen o
Gartenmobel I 0
Bauchemie/Baumaterial N o
Technik/Biro/Unterhaltung I o
Wohnen/Deko | [o}
Wand/Boden 00
Automotive 00
Freizeit/Saisonware 00 Produktkategorien mit einem
*Der Beitrag berticksichtigt die prozentuale Mébel 00 negativen Wachstumsimpuls
. . . N (Beitrag* zum Gesamtwachstum
Veranderungsrate sowie die Bedeutung/ . Lebend Grun -0 -‘ in Prozentpunkten)
das Gewicht der entsprechenden Kategorie Sonstige

NEU!

INVESTIEREN SIE JETZT
IN EINE ERFOLGREICHE ZUKUNFT

Tapete ist Design. Tapete ist Individualitét. : Tapete begeistert.

Die TapetenAkademie bietet Ihnen und lhren Mitarbeitern die
Méglichkeit, sich in exklusiven Zertifizierungslehrgéngen weiterzu-
bilden und einen Qualifizierungsabschluss zu erreichen.

Unsere Seminarprogramme richten sich dabei an alle tapetenbe-
geisterten Anwender, Berater und Verkaufer, die ihr Fachwissen
in praxisnahen Schulungen erweitern méchten.

Legen Sie noch heute den Grundstein fir Fachkompetenz im Tape-
tenverkauf und professioneller Verarbeitung, denn Qualitét kommt
bekanntlich von qualifizieren.

Informieren Sie sich jetzt unter www.tapetenakademie.de.

Die TapetenAkademie ist ein Institut der A.S. Création Tapeten AG



2. Sortimentsentwicklungen der DIY-Markte Deutschland, Osterreich und Schweiz

Elektrowerkzeuge/Motorisierte Gartengerate

In den beiden Warengruppen Elektrowerkzeuge und motorisierte Gartengerate

decken die Baumarkte tber ein Drittel des Gesamtumsatzes ab. Bei den Elektro- Abb. 13: Vergleich der Kanalentwicklung Elektrowerkzeuge/Motorisierte

werkzeugen bleibt der Anteil dieser Vertriebsschiene konstant, wahrend die Bau- Gartengerdte 2014/15 @
markte bei den motorisierten Gartengeraten leicht an Bedeutung gewinnen Quelle: Gesellschaft fir konsumforschung (GfK) 2016

und damit etwas starker wachsen als der Markt.

GfK-Panelmarkt inkl. Fachhandel Deutschland Verkauf/Wertin %

Elektrowerkzeuge motarisierte Gartengerate
2014 2015 2014 2015

Fachhandel/HEW

Baumarkte

Verbrauchermarkte/
Cash & Carry/
Supermarkte

Warenhduser/
Versender/
Internet-Generalisten

Gartencenter
Motoristen
8489 885,1 Umsatz in Mio. Euro 1.323,5 1.388,0
+4,3 +/-in% +4,9

Uber 40 Prozent des Umsatzes bef Elektrowerkzeugen GfK-Panelmarkt inkl. Fachhandel Deutschland Verkauf/Wert in %
wird momentan mit akkubetriebenen Geraten gene-
riert, bei Elektrogartengeraten ist der Anteil
etwas geringer, wachst aber deutlich dynamischer Elektrowerkzeuge Elektrogartengerite
und hat sich im Vergleich zu 2008 verdreifacht. 204 2015 2014 2015

I netzbetrieben
[T akkubetrieben

Abb. 14: Entwicklung

akkubetriebener Gerate
Quelle: Gesellschaft fur

Konsumforschung (GfK) 2016
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Der Bereich der Akkugeradte wachst fir alle
Produktgruppen, gréftenteils mit hohen zwei-
stelligen Wachstumsraten. Dennoch sind die
Anteile von Produktgruppe zu Produktgruppe
noch sehr unterschiedlich.

Abb. 15: Entwicklung

akkubetriebener Gerate
Quelle: Gesellschaft fur

Konsumforschung (GfK) 2016

Handelsmarken

Knapp die Halfte des Umsatzes im Bereich der
Anstrichmittel wird mit Handelsmarken erzielt. Bei
Elektrowerkzeugen und motorisierten Gartengeraten
ist der Anteil deutlich geringer. Die Durchschnittspreise
steigen, Ausnahme sind die motorisierten Gartengerate.

Abb. 16: Deutschland - Entwicklung

Handelsmarken 2015/14
Quelle: Gesellschaft fur

Konsumforschung (GFK) 2016

GfK-Panelmarkt inkl. Fachhandel Deutschland 2015

+/-in %
Anteil schnurlos/akkubetrieben (Wert %) zum Vorjahr
Rovormater o0 00
Heckenschere <=25cm _ 02
Bofmascrine o2 o7

Schlagbohrmaschine

Elektr. Timmer 14

[ec}
™~

Laubblaser 44,4

Heckenschere » 25 cm

Elektr. Rasenméher

w
5]
w

Elektr. Kettensage 249
Bohrhammer 49
Stichsagen 48
Mini-Tools 50,6

Elektr. Winkelschleifer

N
w
[ee}

Multi-Tools 8,7
Multischleifer 18
Kreissagen 388
GfK-Panelmarkt inkl. Fachhandel Deutschland
Anteil der Handelsmarken/Wertin % Entwicklung des Durchschnittpreises
2014 2015 der Handelsmarken +/- in % zum Vorjahr
87
Elektrowerkzeuge
4,0 33
N |
Motorisierte
Gartengerate -76
95 |
Anstrichmittel
48,4 48,7 19
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2. Sortimentsentwicklungen der DIY-Mérkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

2.2. Osterreich
Verdnderungsraten gesamt in %

Abb. 17: Sortimentsentwicklung

Vergleich 2015/14 Total I 07

Quelle: GfK-Total-Store-Reporting Bauelemente -6 NN

Baumarkte Osterreich 2015 Bauchemie/Baumaterial 04l
Fliesen -4 I
Holz I 2
Wohnen/Deko -02 l
Mobel a0 |
Sanitarinstallation/Heizung und Zubehor M os
Werkzeuge/Maschinen/Werkstattausstattung I
Eisenwaren/Sicherungstechnik I 5.0
Wand/Boden I o5
Anstrichmittel/Malerbedarf -37 _:
Elektro 02 |
Lebend Griin I 3
Gartengerate/Be- und Entwasserung _ 20
Gartenausstattung I
Gartenmaobel I 7.0
Gartenchemie/Erden/Saatgut I
Automotive I 5
Freizeit/Saisonware -7 I
Haushaltsware/-giter _ 19
Technik/BUro/Unterhaltung Mos
Sonstige I

2.3. Schweiz

Verkaufswert in Schweizer Franken, Veranderungsrate gesamt in %
Abb. 18: Sortimentsentwicklung
Vergleich 2015/14 Total 02
Quelle: GFK-Total-Store-Reporting Bauen -32 I
Baumarkte Schweiz 2015 Holz -1 I
Wand/Boden 25
Werkzeug/Maschinen -22 I
Eisenwaren/Sicherungstechnik 07 _
Elektro I o4
Beleuchtung 20 I
Sanitarinstallation . Ho2
Garten I 0
Wonnen/Deko 27 I
Mobel 00
Heimtextilien -0
Haushaltswaren/Hausrat | _ 21
Auto/Fahrzeuge/Anhanger 17 I
Saisonartikel/Merchandising -23 I
Sonstige i | | | _
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3. Key-Player der DIY-Markte Deutschland,
Osterreich und Schweiz

3.1. DIY-Markt Deutschland

DIY-UNTERNEHMEN 2015 2014 Verdnderung zu 2014  Verdnderung zu 2014
glgb. 19: )Umsatz (brutto) der DIY-Unternehmen (in Mio. Euro) (in Mio. Euro) (in Mio. Euro) (in Prozent)
P 20
12
stgene Berechnung Rz ey Gaumarce) |68 sl g 30
ZEUS (2015) — davon hagebau-Markte ca. 2.200 Millionen Euro
und Werkers Welt ca. 293 Millionen Euro EESEME R 20 2l ZANEE G2 20
DIY-UNTERNEHMEN 2015 2014 Verdanderung zu 2014  Verdnderung zu 2014
Abb. 20: Standorte der DIY-Unternehmen (Anzahi) (Anzahi) (Anzahi) (in Prozent)
(TOP 20) ,
Quelle: Dahne Stttk z5us @ ws s E
DIsGarten 206 ELROBAUSTOFF B Wl s 16
EMV-PROR s wi e 55
ol S wm 03
Revie to0r/a) - m w0 28
ELRO-DIY S m 20 [0 5
amer - I 85
Baunaus S w2 13
HORNBACH I v 2 2
Hellueg s sl 2 23
Globus/Hela s sl 3 3
Ne-Bauspe S sl 2 23
Meto Cac s sl o 0
Baya/elheg s = [ 19
Noren Bauscffmarce [ v 2 54
stabo . w2 2
RWZ Rnein-Van s w0 00
Raffefsen Baucenter I sl o 00
eigene Berechnung Realletmwerkerabtellungy _ gl _ 52
An der BayWa Bau- und Gartenmarkte GmbH & Co. KG sind Rheika-Delta _ - _ -
BayWa und Hellweg beteiligt (insgesamt 57 Standorte). Baywa’® _ 35 _ ~
Zu den internen Franchisebetrieben der BayWa zahlen jetzt
3167 3124 43 14

noch sechs Markte, elf sind Franchisemarkte.



3. Key-Player der DIY-Mirkte Deutschland, Osterreich und Schweiz

Abb. 21: Verkaufsfldchen der DIY-Unternehmen
(TOP 20)

Quelle: Dahne Statistik

DIY+Garten 2016

Baumarkte > 400 Quadratmeter
1 eigene Berechnung der Verkaufsflache

3.2. DIY-Markt Osterreich

Abb. 22: Standorte' und Verkaufsflachen
der DIY-Unternehmen

Quelle: Dahne Statistik

DIY+Garten 2016

®,

1 Mindestverkaufsflache 400 Quadratmeter
2 inklusive Betreuungsmarkte

3.3. DIY-Markt Schweiz

Abb. 23: Standorte und Verkaufsflachen

der DIY-Unternehmen

Quelle: DIY Retailers worldwide (Dahne Verlag),
Dahne Statistics DIY in Europe (Déhne Verlag), 2016

Mindestverkaufsflache 400 Quadratmeter
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DIY-UNTERNEHMEN
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(Anzahl) (in %) (in gm)
494 477 17 36 1.456.600
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4. DIY-Markt Deutschland:
E-Commerce-Umsatze mit DIY-Kernsortimenten

Abb. 24: E-Commerce-Umsétze in

CAGR 2005 - 2015: 23,6%

2765
den DIY-Kernsortimenten I Verinderung zum Vorjahr in % O
== |Imsatz in Mio. Euro zu Endverbraucherpreisen inkl. MwSt. 2427
Wachstumsraten 2005 bis 2015 4
L)
(CAGR = Compound Annual Growth Rate/ @ <
durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate) 2115
%
Quelle: IFH Retail Consultants/
Klaus Peter Teipel - Research & Consulting 1772
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