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Besuchen Sie uns und entdecken
Sie unsere innovativen Lésungen.

SRS

Grune Intelligenz — Zukunftsfahiges
Wohnen gestalten

In einer Zeit, in der Nachhaltigkeit und technolo-
gische Innovation zentrale Themen sind, setzen wir
konsequent auf energieeffiziente und intelligente
Losungen. Unser Ziel ist es, umwelifreundliche
Produkte zu entwickeln, die den Alltag erleichtern
und zur weltweiten CO,-Reduktion beitragen. Dabei
verstehen wir Nachhaltigkeit als aktives Handeln —
von der Produktinnovation bis zur Produktion
opfimieren wir stetig unsere Prozesse. Durch den
Einsatz moderner Technologien wie intelligenter
Beleuchtung, Sprachsteuerung und Bewegungssen-
soren revolutionieren wir das Wohnen und reduzie-
ren unseren 6kologischen Fuflabdruck, indem wir
unsere Fabrikddcher mit Photovoltaikanlagen
ausstatten. So vereinen wir Komfort und Umwelt-

schutz.
Lager-Hochbeet mit Lichtstreifen

Ein- und Entnahmesystem sowie integrier-
tem LED-Licht, sodass Pakete sicher

Intelligente Lichtwelten — Fur

Besuchen Sie uns auf

ein warmes Zuhause

aufbewahrt werden. Das LED-beleuchtete
Beet schafft zudem bei Nacht eine
stimmungsvolle Oase und betont die
natlrliche Schonheit der Pflanzen.

Nachhaltige Technologie
fur eine bessere Zukunft

Unsere Leitprinzipien — Nachhaltigkeit,

der spoga+gafa 2025

Vom 24. bis 26. Juni in K&In laden wir Sie
herzlich ein, unsere innovative, griine,
intelligente und umweltfreundliche
Gartenbox-L6sung aus nachster Nahe zu
erleben. Lassen Sie sich von unseren
nachhaltigen Lésungen inspirieren und
entdecken Sie, wie wir gemeinsam
Zukunft gestalten kénnen!

Intelligenz und Effizienz — spiegeln sich in
jeder Produktentwicklung wider. Durch

grine Fertigungsmethoden, langlebige und
Paketkasten mit Solarsensorfeuchte umweltfreundliche Materialien sowie den
Einsatz von Solarpanels zur CO,-Reduktion
und smarten Sensoren zur Energieopti-
mierung bieten wir Lésungen, die Sicherhe-
it, Komfort und Energieeffizienz vereinen.
Nachhaltigkeit ist fur uns ein fortlaufendes
Versprechen — fiur jeden Haushalt und
unseren Planeten.

Wenn Dunkelheit einbricht, sorgen unsere smarten,
solarbetriebenen Systeme fiir Licht und Sicherheit.
Der Solar-LED-Standsbriefkasten leuchtet automa-
tisch dank intelligentem Sensor — ganz ohne
Verkabelung — und fligt sich mit seinem minimalis-
tischen, wetterfesten Design harmonisch in jeden
Garten ein. Ebenso kombiniert der Solar-LED-Pak-
etkasten modernes Design mit einem durchdachten

Unsere Présenz auf der spogatgafa 2024
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Editorial

Schritte nach vorne wagen

Im Wochentakt verkiindet Obi derzeit neue
Franchisenehmer, die zuvor in einem ande-
ren Franchise-Kosmos teils {iber Jahrzehnte
,zu Hause" waren und sich kiinftig im Oko-
system von Obi besser aufgehoben fiih-

len wollen. Warum ist das so? Ein spiirba-
rer Push und eine glaubwiirdige Expertise

in Sachen Digitalisierung auf den verschie-
densten Ebenen ist das, was viele Unterneh-
men dazu bewegt, die lange Zugehdorigkeit
zu einem System gegen den Eintritt in ein
vielversprechendes und vor allem zukunfts-
orientiertes System einzutauschen. Konkret
klingt das so, wie es Petra Gillet in ihrer Er-
offnungsrede zur Einweihung des Marktes
in Landau formuliert hat: Einen Schritt nach
vorne wagen, um kiinftige Herausforderun-
gen effizienter meistern und ein verbesser-
tes Kundenerlebnis bieten zu kénnen. Damit
bringt es die Geschaftsfiihrerin des Fami-
lienunternehmens Gillet auf den Punkt: Es
ist tatsachlich entscheidend, einen Schritt
nach vorne zu gehen, um zukunftsfahig zu
bleiben, besonders in Zeiten sich rasant voll-
ziehender Veranderungen.

Das gilt beispielsweise auch beim Thema
«Recycling, Refurbed & Repair”, unserer Fra-
ge des Monats der vorliegenden Ausga-

be, ab Seite 36. Wir wollten wissen, wie die
Baumarkte das Potenzial von Reparatur- und
Refurbished-Modellen sehen und was sie
fiir die Zukunft planen oder bereits schon
umgesetzt haben. Hier scheint der Motor
aber noch etwas zu stottern, denn die Zahl
der Antworten war auBerst iiberschaubar.
Wenn man zugrunde legt, dass Marktex-
perten dem Bereich ,Recycling, Refurbished
& Repair” eine kontinuierlich wachsende
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Bedeutung vorhersagen, sollten auch hier
Schritte nach vorne gewagt werden, um den
Konsumenten das bieten zu kénnen, was
kiinftig verstarkt nachgefragt werden wird.
Auch kleine Schritte kénnen schon ein wich-
tiger Anfang sein.

Angefangen hat bereits das erweiterte
Team einer Hornbach-Filiale in Niirnberg,
denn der Standort wurde nach Komplett-
abriss wieder eroffnet und setzt neue Zei-
chen, die garantiert zukunftsorientiert sind,
wie wir uns bei einem Rundgang durch den
Markt iberzeugen konnten. Hier ist es vor
allem das starke Serviceangebot, mit dem
die Niirnberger Hornbach-Niederlassung
punkten kann. Alles dazu und ein Interview
mit Christa Theurer, Mitglied des Vorstands
von Hornbach, lesen Sie ab Seite 18.

Und noch ein Neubeginn: René HaBfeld, CEO
von Toom Baumarkt, tritt die Nachfolge von
Franz-Peter Tepal als Sprecher des BHB-Vor-
stands an. Wir wollten wissen, welche Ak-
zente er in seiner neuen Funktion kiinftig
setzen wird und in welche Richtung sich ein
Wandel der Branche vollziehen wird — das
ganze Interview lesen Sie ab Seite 26.

Viele weitere spannende Themen erwarten
Sie in dieser Ausgabe. Wie immer wiinsche
ich Ihnen, dass Sie wichtige Erkenntnisse ge-
winnen kénnen. Viel Freude beim Lesen.

Ihr
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Titelthema

«Nurnberg ist einer der modernsten Markte in

Bayern”

Nach nur knapp einem Jahr Bauzeit wurde der Hornbach Markt in
Nirnberg Ende Februar wieder eréffnet. BaumarktManager war

bei einem ersten Rundgang vor Ort und konnte sich ein Bild davon
machen, was diesen Markt im Stiden der Frankenmetropole aus-
macht. Sicher ist, dass sich auch hier wie in allen anderen Hornbach
Standorten bestétigt: Jeder hat seinen eigenen Charme und Wieder-
erkennungseffekt.
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Kampagne
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Obi launcht erste internationale Werbekampagne in 9 Ladndern

Obi prasentiert seine erste internationale
Werbekampagne, die zum Saisonstart
gleichzeitig in neun Landern ausgestrahlt
wird. Herzstiick der Kampagne ist ein Wer-
bespot, der eine kraftvolle Botschaft vermit-
telt: ,Nichts halt uns auf!”

Mit seiner diesjahrigen Friihjahrskampagne
mochte Obi laut einer Mitteilung seine Kun-
dinnen und Kunden inspirieren und sie er-
mutigen, ihre persdnlichen Visionen in die
Tat umzusetzen. Herzstiick der Kampagne
ist wieder ein Werbespot, in dessen Zentrum
18 engagierte Obi-Mitarbeitende aus ver-
schiedenen Filialen und zentralen Standor-
ten in acht Obi-Vertriebslandern stehen. Au-
thentisch verkdrpern sie den Teamgeist, die
Tatkraft und den unerschiitterlichen Glau-
ben daran, dass gemeinsam ,Alles Mach-
bar” ist. Denn nur im Miteinander entstehen
groBe Dinge — und genau dieses Prinzip
steht im Zentrum der DNA von Obi. Damit
erzahlt Obi die Geschichte seiner Mitarbei-
tenden im Zentrum von Kampagnen fort, die
mit den ,Local Heroes" im Dezember be-
gann, teilt der Baumarktbetreiber mit.

Zur Unterstreichung der starken Botschaft,
so die Mitteilung, kommt passend die le-

Social Media

genddre Hymne von Queen zum Einsatz:
,Don’t Stop Me Now". Der Kampagnens|o-
gan wurde dabei fir jedes Land sprachlich
angepasst, um sicherzustellen, dass die in-
spirierende Botschaft bei allen Kundinnen
und Kunden ankommt: Nichts halt dich auf!
Als verlasslicher und kompetenter Partner
flir Heimwerker, Gartenliebhaber und Reno-
vierungsprofis bietet Obi die passenden Pro-
dukte, Services und Fachkompetenz, um
Projekte jeder GroBe erfolgreich umzuset-
zen, so der Tenor der Kampagne. Vom DIY-
Vorhaben {iber Gartengestaltung, umfas-
sende Renovierung bis hin zu Photovoltaik
oder energetischer Sanierung des Eigenhei-
mes: Obi und seine engagierten Mitarbei-
tenden begleiten ihre Kundinnen und Kun-
den auf jedem Schritt des Weges.

«Mit der Idee der ,Local Heroes' ging es im
Dezember los, als wir erstmals echte Markt-
mitarbeitende ins Zentrum unserer Kampa-
gne gestellt haben, um zu zeigen: Wir sind
wirklich fiir unsere Kund:innen erreichbar.
Fiir unseren diesjahrigen TV-Spot kamen
jetzt 18 motivierte Kolleg:innen aus acht
verschiedenen Landern zusammen, um Teil
unserer neuen Kampagne zu werden. Es war

Intermate und Bauhaus feiern Hand-
werkskultur auf TikTok und Instagram
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Social-Verldngerung der TV-Spot-Kampagne: Au-
thentische Inhalte auf TikTok und Instagram préasen-
tieren Handwerker:innen als zentrale Akteure.

Bauhaus und die Social-Media- und Influen-
cer-Agentur Intermate setzen mit ihrer neu-
esten Social-Media-Kampagne auf TikTok

und Instagram ein Zeichen fiir Authentizitat

und Community-Nahe. Unter dem bekann-
ten Kampagnenmotto ,Wenn's gut werden
muss” wurde der TV-Spot zur Bauhaus-
Herbstkampagne um plattformnative So-
cial-Media-Inhalte erweitert, die Einblicke in
den Arbeitsalltag echter Profis geben und
die Community mit authentischem Content
erreichen, der den Nutzerinnen und Nutzern
einen wirklichen Mehrwert bietet, heiBt es
in einer Mitteilung der beiden Partner.

Die von Juli bis November 2024 umgesetzte
Social-Media-Erweiterung der Kampagne
umfasste den Angaben zufolge insgesamt
38 Content-Assets, darunter TikTok-Videos,
Instagram-Reels und Spark-Ads, die mit
tiber 32 Millionen Views und fast 95.000
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Obis neue Werbekampagne istam 10. Marz gestartet
und lauft bis zum 30. April 2025 in Deutschland,
Italien, Osterreich, Polen, Schweiz, Slowenien, Slo-
wakei, Tschechische Republik und Ungarn.

beeindruckend zu erleben, wie unterschied-
lich die kulturellen Hintergriinde waren —
und doch entwickelte sich in kiirzester Zeit
ein starkes Gefiihl der Verbundenheit. Alle
Beteiligten hatten unglaublich viel Spal und
haben mit groBer Begeisterung zusammen-
gearbeitet. Trotz sprachlicher Unterschiede
funktionierte die Zusammenarbeit reibungs-
los — ein echtes Zeichen dafiir, dass DIY nicht
nur echte Kreativitat entfacht, sondern in der
Lage ist, Menschen zu verbinden, und zwar
unabhangig von ihrer Herkunft”, sagt Chris-
tian von Hegel, Marketingchef bei Obi. M

Interaktionen einen beachtlichen Erfolg er-
zielten. Die durchschnittliche Zuschauerbin-
dung lag mehr als 12 Prozent iiber der
Benchmark von Social-Media-Accounts ver-
gleichbarer GroBe, wahrend die Hook Rate
im Median bei 3 Prozent lag — ein starkes
Zeichen daflir, dass die Inhalte das Interesse
der Community fesselten.

.Mit der Kampagne sollte neben der Inspira-
tion vor allem gezeigt werden, dass das
Handwerk ein unverzichtbarer Bestandteil
unseres Alltags ist”, erklart Andreas Langer,
Manager Marketingkommunikation bei Bau-
haus. ,Intermate ist es gelungen, diese Bot-
schaft authentisch auf Social Media zu ver-
langern, eine junge Zielgruppe anzuspre-
chen und auf unterhaltsame Weise darzu-
stellen, was Handwerker, Heimwerker und
Bauhaus verbindet. Hierfiir war der interak-
tive und lehrreiche Charakter der Kampagne
bestens geeignet.” M
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Umbau

Hornbach-Markt in Pirmasens baut in

groBem Stil um

Der Hornbach- Markt in Pirmasens, der am
5. September 1973 erstmals 6ffnete und im
Jahr 1990 auf die andere StraBenseite in
einen groBziigigen Neubau wechselte, star-
tet nun eine umfangreiche Erneuerung aus-
gewahlter Bereiche, um ein noch attraktive-
res Einkaufserlebnis fiir die Kundinnen und
Kunden zu schaffen. Die Arbeiten laufen bis
Mitte 2025.

Auftakt der Umbauarbeiten macht ab dem
24. Marz die Neugestaltung der Werkzeug-
abteilung. ,,Innerhalb von zwei Wochen
bringen wir die Abteilung auf den neuesten
Stand und implementieren innovative Mo-
dule, die unseren Kundinnen und Kunden
iibersichtlich das vollumfangliche Sortiment
prasentieren”, so Marktmanager Fabian
Knieper.

Ein Komplettumbau der Sanitérabteilung
folgt laut der Mitteilung ab Ende Juni 2025.
.Kiinftig wird es die Mdglichkeit geben,
Badplanungen direkt vor Ort zu realisieren.
AuBerdem kommen wir dem wachsenden
Interesse nach barrierefreien Umbauten
nach”, berichtet Fabian Knieper. ,Von der
Angebots-Erstellung (iber die Beantragung
von Fordermitteln und Vermieter-Zustim-
mungen bis zur professionellen Umsetzung
unterstiitzen wir gemeinsam mit unserem
Partner Seniovo die Kunden bei ihrem Bad-
Projekt.” Bis Mitte Juli wird in Pirmasens
eine der modernsten Sanitarabteilungen auf
1.000 Quadratmetern entstehen. Kundinnen
und Kunden finden dort ein groBziigiges

LEITTHEMA: DESIGN GARDENS
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Marktmanager Fabian Knieper und sein 80-képfiges
Team beraten die Kunden auch wéhrend der Umbau-
phase im Pirmasenser Markt.

Produktangebot, wie beispielsweise ange-
sagte XXL-Fliesen. ,Neben tollen Badern
werden wir erstmals auch ein Sortiment fiir
kompakte Singlekiichen anbieten, die ideal
fur Kiichenldsungen auf kleinem Raum ge-
eignet sind”, fligt Fabian Knieper weiter hin-
zu. |
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Jubildum

.Wie gut ist das denn!”: Bauhaus launcht
Kampagne zum Jubildumsjahr

Bauhaus Deutschland feiert in diesem Jahr
sein 65-jahriges Bestehen mit einer groB an-
gelegten Kampagne unter dem Motto ,Wie
gut ist das denn!”. Die Kampagne, die offi-
ziell am 5. Méarz bundesweit startet, riickt
das vielfaltige Angebot von Bauhaus in den
Mittelpunkt und ladt Kundinnen und Kun-
den ein, die Qualitat, Vielfalt und Inspiration
zu erleben, fiir die das Unternehmen seit
1960 steht.

Das Mannheimer Traditionsunternehmen im
DIY-Umfeld betont, dass das Unternehmen
seit 65 Jahren in Deutschland alles anbietet,
was man fiir Werkstatt, Haus und Garten
braucht. Kunden finden hier nicht nur die
beste Inspiration, sondern auch die besten
Produkte, die beste Beratung und die bes-
ten Angebote, so der Konzern. Und das bei
einem Sortiment von tGiber 160.000 Quali-
tatsprodukten in 160 Fachcentren deutsch-
landweit. Dieses Angebot ist das Leitmotiv
der diesjahrigen Werbekampagne, teilt der
Baumarktbetreiber mit.

Neuer6ffnung

,Seit 65 Jahren steht Bauhaus flir Qualitat,
Verlasslichkeit und ein einzigartiges Ein-
kaufserlebnis, stationar wie online”, wird
Robert Kohler, Leiter Marketing-Kommuni-
kation bei Bauhaus, in einer Mitteilung zi-
tiert. ,Das Jubildum ist flir uns mehr als ein
Grund zum Feiern — es bietet fiir uns die
ideale Gelegenheit, unseren Kunden grof-
artige Angebote zu unglaublich guten Prei-
sen anzubieten und danke fiir 65 Jahre
Treue zu sagen. Auch in Zukunft gilt fir uns:
Wir wollen weiter MaBstabe setzen — mit
einem Sortiment, das keine Wiinsche offen-
|dsst, einer Beratung, die auf Augenhdhe
stattfindet, und Angeboten, die inspirieren
und begeistern”, so Robert Kohler.

LUnser Ziel war es, die Begeisterung und das
Staunen, das Bauhaus seit 65 Jahren aus-
|6st, in einer Kampagne spiirbar zu ma-
chen”, sagt Tine Holzhausen, Chief Creative
Officer bei Leo, der verantwortlichen Krea-
tivagentur aus Frankfurt am Main. , Wie gut
ist das denn!” bringt genau dieses Gefiihl
auf den Punkt - die Freude an neuen Ideen,
hochwertigen Produkten und unschlagbaren
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Bauhaus feiert mit der Kampagne sein 65-jahriges
Bestehen.

Angeboten. Dabei zeigen wir in inspirativen
Szenen, dass in jedem Produkt groBartige
Emotionen stecken, die einen zum Loslegen
inspirieren — sei es die Vorfreude auf ein
neues Projekt, auf die perfekte Grillsaison
oder das Erfolgserlebnis beim Selberma-
chen”, erklart Tine Holzhausen weiter.

Die Jubildumskampagne wird laut Konzern-
angaben von einem breit angelegten Mar-
keting-Mix begleitet: Neben TV- und Rund-
funk-Spots sowie Plakatmotiven setzt Bau-
haus auf Printanzeigen, digitale Formate so-
wie Creator Content auf Plattformen wie
TikTok und Instagram. Das Bewegtbildkon-
zept umfasst zahlreiche Filme und Kurzfor-
mate, die das Motto emotional und inspirie-
rend in Szene setzen — und das lber alle
Produktgruppen hinweg. ™

Raiffeisen Waren er6ffnet neuen Hagebaumarkt in P6Bneck

Der neue Hagebaumarkt im thiringischen P6Bneck.

Die Raiffeisen Waren GmbH hat ihr Stand-
ortnetz erweitert und am 13. Marz 2025
nach zweimonatiger Umbauzeit einen neu-
en Hagebaumarkt im thirringischen P8Bneck
eroffnet. Mit einer Verkaufsfldche von 5.500

Quadratmetern, einem breiten Sortiment
von rund 35.000 Artikeln und zahlreichen
Serviceleistungen starkt der Standort, der
zuvor von Obi betrieben wurde, die regiona-
le Nahversorgung.

Jetzt mal anders herum: Ein ehemaliger
Obi-Markt wechselt ins Franchisesystem von
Hagebaumarkt. ,Mit der Eréffnung in PoB-
neck gehen wir einen wichtigen Schritt in
unserer Expansionsstrategie. Unser Ziel ist
es, den Einzelhandel weiter auszubauen und
unsere Kunden mit einem starken Sortiment
sowie innovativen Serviceangeboten zu
iberzeugen”, wird Andreas Helmrich, Proku-
rist und Spartenleiter Raiffeisen Waren
GmbH, in einer Mitteilung zitiert. Neben den
bestehenden Standorten in Zwickau, Benne-
witz und Stadthagen betreibt Raiffeisen Wa-

ren laut der Mitteilung mit P6Bneck den
vierten Hagebaumarkt in der Region.

Der Standort setzt den Konzernangaben zu-
folge auf moderne Einzelhandelskonzepte
der Hagebau, darunter das Dauertiefpreis-
Versprechen, einen iibersichtlichen Mittel-
gang fiir Aktionen sowie ein Omnichannel-
Angebot, das den stationdren Handel mit di-
gitalen Services verkniipft. Christopher Mo-
rich, Abteilungsleiter Einzelhandel Raiffeisen
Waren GmbH, betont: ,Unsere Kunden kon-
nen bei uns flexibel einkaufen: Sie haben
die Wahl zwischen stationarem Einkauf,
Click & Reserve oder der direkten Online-Be-
stellung mit Lieferung nach Hause. Damit
bieten wir ein modernes Einkaufserlebnis,
das sich den Bediirfnissen unserer Kunden
anpasst.” M
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REINIGER-MARKE

BIS ZU

Jetzt Karcher Hoch- oder Mitteldruckreiniger kaufen,
online registrieren und Cashback sichern.” karcher.de/hd-aktion

* Beim Kauf von ausgewahlten Karcher Hochdruckreinigern der Druckklassen K 4 - K 7 oder Mitteldruckreiniger KHB im Aktionszeitraum vom 01.03. bis 11.05.2025 im teilnehmenden Handel in Deutschland oder bei
der Alfred Karcher Vertriebs-GmbH direkt, erhalten Sie nach Online-Registrierung unter www.karcher.de/hd-aktion je nach gekaufter Geratevariante einen Cashback von bis zu 70 €. Die Online-Registrierung muss bis
zum 08.06.2025 (Ausschlussfrist) erfolgen. FUr die Registrierung ist die Angabe der Bestellnummer des Neugerats, Ihre Daten einschlieRlich Ihrer gultigen Bankverbindung sowie der Upload des Kaufbelegs erforderlich.
Ein Anspruch auf Auszahlung in Bar besteht nicht. Eine Kombination mit weiteren Rabattaktionen von Karcher ist ausgeschlossen. Bei Ruckgabe des Gerats besteht kein Anspruch auf den Cashback. Pro Haushalt konnen
max. zwei Aktionsgerate fur die Aktion registriert werden. Die Aktion ist ausschlieBlich fur Endverbraucher (§ 13 BGB) zugelassen. Vollstandige Infos, eine Auflistung aller Akti -ate und Akti i unter:
www.karcher.de/hd-aktion




© RM Rudolf Miiller Medien GmbH & Co. KG, K6In 2025. Jede Vervielféltigung und Verbreitung ohne Zustimmung des Verlags ist unzulassig.

Baumarkt-Barometer

Unternehmen stufen Lage als mittelmaBig ein

Die derzeitige Lage des Unternehmens wird von rund 39 Prozent der Unternehmen als gut oder sehr gut ange-
sehen. 53 Prozent der Befragten bewerten die aktuelle Lage als mittelmaBig, 9 Prozent als schlecht. In den kom-
menden sechs Monaten fallt die Prognose der Baumarktleiter/innen fiir die Kategorien Bauen, Wohnen und
Technik dhnlich aus wie die Einschatzung der aktuellen Lage. Im Bereich Garten sind zwei Drittel (67 Prozent) der

Befragten optimistisch, was die Zukunft betrifft.
BMI-Baumarktindex

Im November 2024 sinkt der abh-Index DIY in Gesamt-Deutschland weiterhin von 110,98 im August auf einen Wert von 94,50. Die Indexwerte
flir den Westen (99,45) und fiir den Osten (80,50) sinken auch beide entsprechend.
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Unternehmenssituation — aktuell
39 Prozent der Marktleiter bewerten die aktuelle Situation ihres
Unternehmens mit gut oder sehr gut, 53 Prozent als mittelmaBig.

Umsatzerwartung™
Nur etwa jede/r fiinfte Befragte (22 Prozent) erwartet in den kom-
menden sechs Monaten steigende Umsatze.

sehrgut B 4%
gut

mittelméBig 52%

schlecht _ 9%

héher 22%

gleichbleibend 49%
niedriger

viel niedriger | 1%

Kundenzahlenentwicklung*
Lediglich 19 Prozent der befragten Marktleiter erwarten einen
Anstieg der Kundenzahl.

Gewinnprognose™
Bei den Gewinnen rechnen 46 Prozent der Marktleiter mit einem
Riickgang der Gewinne.

h6her_ 19%

gleichbleibend 45%

niedriger 36%

hﬁher_ 16%

gleichbleibend 37%

niedriger 46 %
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Stimmung in den Kategorien

Bauen

Die Situation in der Kategorie Bauen wird von lediglich 26 Prozent
der Befragungsteilnehmer als gut oder sehr gut gesehen.
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Technik

Im Bereich Technik sieht es nur wenig besser aus. 34 Prozent der Be-
fragten beurteilen die Lage als gut oder sehr gut.
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Wohnen

Die Situation in der Kategorie Wohnen schatzen 46 Prozent der
Befragten als gut oder sehr gut ein.

Garten

In dem Bereich Garten bewerten 42 Prozent der Befragten die Lage
als gut bis sehr gut.
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Beurteilung der Lage in den néchsten sechs Monaten:
>50 % sehr gut/gut 40-55 % mittelmaBig

<50 % schlecht/sehr schlecht

* Die Daten des Baumarktbarometers beruhen auf der Befragung eines Panels von 100 représentativ ausgewahlten Leitern von Baumarkten in Deutschland. Die abh Market Research GmbH ist ein international
tatiges Marktforschungsinstitut mit Hauptsitz in Koln, welches fiir Unternehmen aus den Bereichen Automotive, Consumer und Retail, Media und Telekommunikation tétig ist.
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Das lesen Sie in BaustoffMarkt 03.2025

Expertenmesse von Wego feiert Premiere
Wirtschaft+Bau: ,Wohn-Notstand”

Systemlésungen von Sika

Taglich Neues aus der ,BaustoffMarkt Branche”

unter www.baustoffmarkt-online.de

Wego will neutrale Plattform fiir den Ausbau etablieren

In Kelsterbach bei Frankfurt am Main hat Wego vom 20. bis 21. Fe-
bruar die erste ,zusammen.bauen. Expertenmesse” veranstaltet.
Man wolle die Veranstaltung nicht als Hausmesse verstanden wis-
sen, ,sondern wir wollen eine neutrale Plattform fiir den Ausbau in
Deutschland etablieren”, betonte Alfons Horn, Vorsitzender der We-
go Vti Geschaftsflihrung, wahrend seiner BegriiBungsrede. Denn der
Ausbau mit all seinen Gewerken komme bei wichtigen Branchen-
veranstaltungen nicht mehr vor, etwa in Miinchen bei der BAU. Das
wolle man dndern, so Horn. ,Momentan steht Wego auf den Logos
der Expertenmesse, aber der Handler soll in den Hintergrund treten,
es soll eine neutrale Messe werden. Wir iiberlegen, ob kiinftig auch
Wettbewerber aus dem Handel bei der Messe mitmachen. Denn nur
gemeinsam kann der Ausbau wieder zu dem Gewicht kommen, das
wir in Deutschland brauchen”, so Horn, der sich freute, dass auch
Héndlerkollegen auf der Messe unterwegs waren.

Insgesamt haben sich 1.537 Fachunternehmer fiir die Veranstal-
tung angemeldet, zudem waren iiber 500 Reprasentanten aus der
Industrie und 350 Mitarbeiter der Wego Vti vor Ort, so die vom

Handel

Am 20. und 21. Februar 2025 veranstaltete Wego Vti erstmals eine Expertenmesse.

Baustoffhandler prasentierten Zahlen. Wenn das Feedback gut sei,
werde man die Messe 2028 in Deutschland wiederholen. Im nachs-
ten Jahr soll unter dem Label SIG eine dhnliche Veranstaltung im
franzosischen Nantes stattfinden, 2027 in England. ®

Loffler ibernimmt Bauzentrum Martin

(v. 1) Martin Loffler (geschéftsfahrender Gesellschafter Gebr. Loffler), Maik Mar-
tin (Geschaftsfiihrer Bauzentrum Martin), Joachim Loffler (geschéftsfihrender
Gesellschafter Gebr. Loffler)

Der Baustoffhandler Loffler mit Hauptsitz im thiiringischen Greiz
Ubernimmt zum 1. April das ,Bauzentrum Martin” in Zwickau. Im Zu-
ge dessen gibt Loffler seinen bisherigen Standort in Zwickau auf und
zieht an den circa 800 Meter entfernten neuen Standort. Dies er-
mogliche eine verbesserte Sichtbarkeit und eine noch effizientere Lo-
gistik, heiBt es vom Unternehmen.

Durch die Integration der Mitarbeiter vom Bauzentrum Martin wer-
de das Team von Loffler weiter ausgebaut. Zudem kénne der Service-
grad fiir die Kunden noch weiter erh6ht werden.

Gerade in Zeiten der kriselnden Baubranche sei die Ubernahme ein
wichtiger Schritt, um Sicherheit am Markt sowie neue Perspektiven,
sowohl fir die Belegschaft als auch die Region, zu schaffen, so der
Hagebau-Gesellschafter Loffler in einer Mitteilung. m
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Baustoffproduktion 2024 erneut gesunken

Die Baustoffproduktion in Deutschland befindet sich laut dem Bun-
desverband Baustoffe — Steine und Erden (BBS) weiterhin in der Kri-
se: Nach aktuellen Zahlen des Statistischen Bundesamtes verzeich-
nete die Branche im Jahr 2024 erneut ein Minus von 6,5 Prozent.
Damit habe sich der negative Trend bereits im dritten Jahr in Folge
fortgesetzt — insgesamt betrage der Produktionsriickgang seit 2021
rund 25 Prozent, so der BBS.

Angesichts dieser Entwicklung fordert der Verband ein Sofortpro-
gramm von der neuen Bundesregierung, um den anhaltenden Ka-
pazitdtsabbau zu stoppen. ,Seit drei Jahren warnen wir vor Werks-
schlieBungen. Die schleichende Deindustrialisierung ist Iangst kei-
ne bloBe Befiirchtung mehr — sie wird Tag fiir Tag Realitdt", sagt Dr.
Matthias Frederichs, Hauptgeschaftsfiihrer des BBS. Besonders hart
trifft es laut dem Verband weiterhin jene Baustoffhersteller, die stark
vom Wohnungsbau abhangig sind. So sank die Dach- und Mauerzie-
gelproduktion laut Statistischem Bundesamt allein im Jahr 2024 um
12 Prozent und liegt im Vergleich zu 2021 um mehr als 45 Prozent
niedriger. Auch andere Mauerwerkserzeugnisse wie Kalksandstein
und Porenbeton mussten Produktionsriickgange von bis zu 50 Pro-
zent hinnehmen.

,Der Bedarf an mineralischen Baustoffen fiir bezahlbaren Wohn-
raum, energieeffiziente Gebaude und eine moderne Infrastruktur ist
groB — doch die politischen Rahmenbedingungen verhindern, dass
diese Nachfrage aktiviert wird", so Frederichs. Von der kiinftigen
Bundesregierung fordert der Hauptgeschaftsfiihrer in einer Mittei-
lung verldsslichere Rahmenbedingungen. Férderprogramme miss-
ten kontinuierlich zu denselben Fordersétzen laufen, ebenso diirfe
es auf absehbare Zeit zu keinen weiteren Kostensteigerungen durch

Industrie

Bildquelle: BBS

Matthias Frederichs, Hauptgeschdftsfihrer des Bundesverbandes Baustoffe

verscharftes Baurecht kommen. Dariiber hinaus miisse die Baukon-
junktur so schnell wie méglich, idealerweise durch ein Sofortpro-
gramm, wieder anlaufen. Der Wohnungsbau kénnte in dessen Rah-
men durch einen zeitlich befristeten Abschreibungs-Sonderbonus
von drei Prozent ,wiederbelebt” werden, heiBt es vom BBS.

Im vierten Quartal 2024 verzeichnete die Baustoffproduktion erst-
mals seit zweieinhalb Jahren wieder einen leichten Zuwachs von vier
Prozent. Von Entwarnung zu sprechen, ware dem BBS zufolge aber
angesichts der zu volatilen Rahmenbedingungen deutlich zu friih.
.Unter den aktuellen Bedingungen rechnen wir fiir 2025 mit einer
Produktion auf Vorjahresniveau — bestenfalls”, so Frederichs. B

Wienerberger erhoht Gesamtumsatz auf 4,5 Milliarden Euro

_. /j;‘, ' L .
€

Bildquelle: Daniel Hinterramskogler/Wienerberger

\ K )

CEO Heimo Scheuch

2024 war das drittbeste Jahr in der Geschichte des Unternehmens,
meldet Wienerberger. So stieg der Konzernumsatz um rund 6 Pro-
zent auf 4,5 Milliarden Euro (2023: 4,2 Milliarden Euro). Das opera-
tive EBITDA war allerdings mit 760 Millionen Euro riickldufig (2023:
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810,8 Millionen Euro). Auch das Ergebnis vor Zinsen und Steuern
(EBIT) des Geschéftsjahres 2024 sank um 38 Prozent auf 294,1 Millio-
nen Euro (2023: 477,3 Millionen Euro). Kapazitatsanpassungen, Re-
strukturierungsmaBnahmen und striktes Kostenmanagement hatten
100 Millionen Euro zum Gewinn beigetragen und eine EBITDA-Mar-
ge von rund 17 Prozent gesichert, heiBt es vom dsterreichischen Zie-
gelproduzenten. Man habe einen Free Cashflow von nahezu 420 Mil-
lionen generiert (+62 Prozent).

Mit einem AuBenumsatz von 2,5 Milliarden Euro (2023: 2,2 Milliar-
den Euro) erzielte Wienerberger 2024 im Geschaftssegment Europa
West ein operatives EBITDA von 350 Millionen Euro (2023: 378 Mil-
lionen Euro). Die Ergebnisse beinhalten die zehn Monate mit positi-
ven Beitrdgen der Terreal Gruppe. Die erwartete Erholung des Neu-
bausektors sei vor allem in wichtigen Ldndern wie Deutschland,
Frankreich und Belgien ausgeblieben.

Fiir 2025 geht das Unternehmen von einem operativen EBITDA von
rund 800 Millionen Euro aus. H
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Beim Rundgang durch den neu eréffneten Markt, v. I.: Volker Thoma, Gebietsleiter fir die Hornbach-Mérkte in Bayern, Nicole Kalbitz, Marktmanagerin Nirnberg, Chris-
ta Theurer, Mitglied des Hornbach-Vorstands

,Nurnberg ist einer der modernsten
Markte in Bayern”

Wiedereroffnung Nach nur knapp einem Jahr Bauzeit wurde der Hornbach-Markt in Niirnberg Ende Fe-
bruar wieder eréffnet. BaumarktManager war bei einem ersten Rundgang vor Ort und konnte sich ein
Bild davon machen, was diesen Markt im Siiden der Frankenmetropole ausmacht. Sicher ist, dass sich
auch hier wie in allen anderen Hornbach-Standorten bestatigt: Jeder hat seinen eigenen Charme und
Wiedererkennungseffekt.

Markus Howest
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o die Trierer StraBe die Miinchener

StraBe (B8) kreuzt, liegt geradezu ein-
gebettet zwischen den beiden stark befah-
renen Achsen der neue Markt von Hornbach,
der 99. deutschlandweit. Exakt an dersel-
ben Stelle, wo er 1988 erstmals seine Pfor-
ten gedffnet hat, nun mit 14.000 Quadrat-
metern Flache, davon 3.500 Quadratmeter
Gartenmarkt, deutlich groBer als der alte
Markt und imposanter dazu. Entstanden
aus der Asche eines Komplettabrisses, was
bei Hornbach eigentlich ein Novum ist, wie
Christa Theurer, Mitglied des Vorstands, im
Gesprach erlautert: ,Es ist erst der zweite
Markt von insgesamt 171, wo es nicht an-
ders moglich war. Und ein anderes Grund-
stiick stand nicht zur Verfiigung.” Chris-
ta Theurer macht keinen Hehl daraus, dass
Hornbach gerne groBer gebaut hatte, aber
eine Flachenerweiterung sei nicht méglich
gewesen.,
Dennoch: Das Resultat iiberzeugt. Die hoch-
moderne Fassade setzt ein architektoni-
sches Zeichen und wirkt einladend, was zu-
satzlich durch die direkt neben dem Eingang
befindliche Backerei mit Café unterstrichen
wird. Ein zusatzliches Bonbon fiir die vielen
langjdhrigen Kunden, die der

Eingangsbereich und Fassade der Niirnberger Hornbach-Niederlassung

tion auf Fachmarktniveau, wie es heift. Auf
einer groBen Videowand werden unter-
schiedliche Badkonzepte visualisiert und
ganz nach dem Gusto der Kundinnen und
Kunden zusammengestellt. Passend dazu
bietet die Fliesenausstellung unter anderem
gefragte XXL-Fliesen mit MaBen bis zu 150
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30 Gewerke mit Handwerksleistung
Apropos Partner: Fiir all diejenigen Heim-
werkerinnen und Heimwerker, die fiir be-
stimmte Projekte lieber die Fachkompetenz
eines Handwerksbetriebs nutzen mochten,
stehen ausgewahlte regionale Handwerker
unterschiedlicher Gewerke zur Verfiigung
und unterstiitzen mit ihrer Experti-

Markt in all den Jahren an sich
binden konnte. Mit dem neuen
Standort habe man fiir die vielen
Stammkunden nochmal einen
Mehrwert geschaffen, bestatigen
die Hornbach-Verantwortlichen
im Gesprach. ,Der neue Markt
bietet unseren Kundinnen und
Kunden ein super Einkaufserleb-
nis. Bei der Planung haben wir be-
wusst darauf geachtet, eine gute

,Wir begeistern nicht nur im
Marketing, wir leben das auch,
ob bei der Baderplanung oder

dem Schraubengang.”

Christa Theurer, Mitglied des Hornbach-Vorstands

se bei anspruchsvollen Projekten,
bestatigt der Baumarktbetreiber.
Zudem bietet Hornbach einen Pro-
fi-Service, der in einer eigens ein-
gerichteten Profizone prasent ist.
Hier kdnnen Profikunden ,jeder-
zeit einen Ansprechpartner fiir alle
Anliegen” finden, unterstreicht Ni-
cole Kalbitz.

Neben dem Farben-Kompetenz-
Zentrum mit modernster Farb-

Balance zwischen inspirierender
Warenprasentation und hoher Verfiigbarkeit
fir méglichst viele Gewerke zu schaffen”,
hebt Christa Theurer hervor.

GroBer Walk erleichtert die Orientierung
Wer den Markt betritt, gelangt direkt auf
einen groBen Walk, der zur Orientierung
dienen soll und von dem die jeweiligen Gan-
ge zu den Fachzentren abzweigen. Er habe
bewusst den Charakter eines Warehouse-
stores, ist beim Rundgang zu vernehmen.
Kurz nach dem Eingang présentiert sich
gleich zur Linken ein wichtiges Highlight des
Marktes: Die Ausstellung fiir die Bad-Sanie-
rung/Renovierung — eine besondere Attrak-
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Zentimeter an. Ein wichtiges Anliegen ist
dem Baumarktbetreiber nach eigenem Be-
kunden, Antworten auf das Thema barriere-
freie Badsanierung zu geben. Die sei ,sehr
gefragt bei unseren Kunden”, sagt Markt-
managerin Nicole Kalbitz. ,Dafiir haben wir
mit Seniovo einen wertvollen Partner an der
Seite, der Kunden bei der Umsetzung bes-
tens unterstiitzt.” Von der Angebotserstel-
lung Giber die Beantragung von Fordermit-
teln und Vermieter-Zustimmungen bis zur
professionellen Umsetzung unterstiitzen
Hornbach und Seniovo die Kunden bei ihrem
Bad-Projekt, informiert Kalbitz.

mischtechnik, der groBen Bilder-
und Rahmengalerie mit einem umfangrei-
chen Angebot an Kunstdrucken, Fotokunst
etc. hat der DIY-Handler auch im Bereich
Elektroinstallation fiir eine gréBere Sorti-
mentstiefe gesorgt. Doch zum unumstritte-
nen Herzstlick des Marktes darf der Holzzu-
schnitt gezahlt werden. Hier kdnnen Selber-
macher gekaufte Platten fachgerecht und
millimetergenau zuschneiden oder auch
Frasungen durchfiihren lassen. ,Der Holzzu-
schnitt ist wie eine groBe Schreinerei”, sagt
Christa Theurer und zeigt dabei auf die Liste
der einzelnen Services, die hier angeboten
werden. ,Wir wollen die Kunden mit echter
Produktion unterstiitzen.” Ein Service, der

15



Der Gasflaschenautomat steht rund um die Uhr fiir die Kundinnen und Kunden bereit.
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Christa Theurer vor den Musterbeldgen: Alles ist verfiigbar, auch wenn es nicht vor Ort ist.

nur mit erfahrenem Fachpersonal umzuset-
zen ist. Daher seien in diesem Bereich
Schreiner sehr willkommen, bestétigt Chris-
ta Theurer.

Bewerbung per Speed Dating

Beim Personal wurde die Anzahl der Mit-
arbeitenden von 60 auf 80 aufgestockt. Da-
zu seien Bewerbertage in Form einer Art
Speed-Dating-Aktion durchgefiihrt worden,
bestatigt die Marktmanagerin und spricht

von etwa 100 Bewerberinnen und Bewer-
bern, die sich prasentiert haben. ,Wir haben
viele gute neue Kolleginnen und Kollegen
hinzubekommen”, resiimiert Kalbitz das Er-
gebnis der Aktion. ,Ein gutes und starkes
Team” sei nun einsatzbereit. Es habe auch
viele Bewerber aus dem handwerklichen Be-
reich gegeben, sagt Kalbitz und figt hinzu:
Wichtig sei bei aller Qualifizierung der
Mensch, der den Unterschied macht. Vom
Fachkréftemangel sei man in Nirnberg zum
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Gllick verschont geblieben, heiBt es. Wohl
wissend, dass Hornbach gute Rahmenbedin-
gungen bietet, etwa die Arbeitszeit nach
MaB und die guten Aufstiegschancen. Nicole
Kalbitz hat das selbst so erlebt. Sie begann
als Kassiererin und tragt nun die Verantwor-
tung fiir die Niirnberger Niederlassung.

Mit Blick auf die Fldche von 14.000 Quadrat-
metern steht zweifelsfrei fest, dass der
Standort an der Trierer StraBe nicht eben zu
den ganz groBen Hornbach-Markten zahlt.
Das zeigt sich auch an den rund 40.000 Pro-
dukten, die im Markt verfiigbar sind. Es ge-
be Sortimentsbereiche, die fldchenbedingt
nicht zur Verfiigung gestellt werden kénnen,
so die Begriindung. Zudem kdnnen weitere

,Der Drive In fiir
Baustoffe ist eines
meiner Highlights.”

Nicole Kalbitz

200.000 Artikel online bestellt und in kir-
zester Zeit abgeholt oder geliefert werden.
Eher verzichte man auf bestimmte Artikel
auf der Fldche und biete stattdessen mehr
Service, so die Losung der Hornbach-Strate-
gen. Als sichtbaren Beweis dafiir, dass es im
Kern keine Sortimentsverkleinerung gibt,
zeigt Christa Theurer demonstrativ alle Mus-
terbeldge, die bestellt werden kénnen, auch
wenn sie nicht direkt vor Ort sind.
Tatsdchlich ist der Markt in Niirnberg ein
Beispiel fiir die Verdichtung des Servicean-
gebots. Zum einen gibt es beispielsweise
erstmals einen Liefer-LKW im Angebot, und
zum anderen ist die Welt der Interconnec-
ted-Retail-Angebote groBer geworden. So
lasst sich etwa der Gasflaschenautomat 24
Stunden und sieben Tage die Woche nutzen
— bisher einmalig in Niirnberg. Ganz auf
Omnichannel eingestellt ist die Warenaus-
gabe, die von Montag bis Samstag besetzt
ist und bei der man bestellte Artikel nach
zwei Stunden abholen kann. Mehr noch:
AuBerhalb der Offnungszeiten kann die Wa-
re auch an der neuen Abholstation im
AuBenbereich des Marktes abgeholt wer-
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den. ,Egal welcher Kanal, wir sind fiir die
Kunden da”, bringt es Volker Thoma, Ge-
bietsleiter fiir die Hornbach-Markte in Bay-
ern, auf den Punkt.

26 Millionen Euro investiert

Eine Neuigkeit fiir Nirnberg und zugleich
ein wichtiger Baustein der Profikundenstra-
tegie ist der Drive In, mit dem die Gewerbe-
kunden besser versorgt werden konnen. Da-
mit konne man dem Wunsch der Gewerbe-
kunden nach ,schnellem und bequemem
Einkauf noch besser erfiillen”, sagt Markt-
managerin Kalbitz. ,Sperrige Giiter kdnnen
direkt vom Regal ins Auto geladen werden.”
Gerade bei Gewerbekunden aus der Region
sei das ein eintscheidender Faktor, da sie
rasch wieder auf die Baustelle zuriick miis-
sen. Ein weiterer Vorteil des Drive In sind die
Lagermdglichkeiten. Auf rund 4.000 Qua-
dratmetern Fléche bietet der neue Drive In
viele Artikel in groBen Mengen direkt zum
Mitnehmen, so der Tenor beim Rundgang.
Neue Markte werden nachhaltig und zu-
kunftsorientiert gebaut — so die Devise des
Baumarktbetreibers. Der Markt im Niirnber-
ger Stiden verfligt somit iiber modernste
Haustechnik und Gebdudeausstattung so-
wie eine hohe Effizienz im Betrieb. ,Eine
groBflachige Photovoltaik-Anlage mit 4.690
Quadratmetern auf dem Dach sorgt dafir,
dass der Markt rund 50 Prozent seines
Strombedarfs (339.000 kWh) selbst produ-
zieren kann”, so Volker Thoma. Der daraus
gewonnene Strom versorgt unter anderem
eine Luftwarmepumpe zur Warmeversor-
gung und Kiihlung. AuBerdem wurden rund
10.000 Quadratmeter der Dachflachen des
Bau- und Gartenmarkts sowie des Drive In
extensiv begriint, heiBt es. Das gesamte
Areal ist 32.500 Quadratmeter groB3, auf
dem Gelénde wurden 60 neue Bdume ge-
pflanzt, informiert Hornbach.

Heimtierbedarf und Aquaristik wird
groB geschrieben

Auch der Gartenmarkt, der bekanntlich eine
wichtige Funktion fiir die Verweildauer hat,
punktet mit neuen Akzenten. Er heiB3t die
Kundinnen und Kunden gleich mit einer
lichtdurchfluteten Bauweise willkommen —
eine ideale Umgebung, um Events und
Workshops zu veranstalten. Das besondere
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Volker Thoma erklért die Baderplanung, ein wichtiges Herzstiick des Nirnberger Marktes.

Highlight ist die Aquaristik, die in ozean-
blauem Farbrahmen sehr aufféllig und ein-
ladend wirkt. Hier kiimmern sich allein drei
Vollzeitkréfte darum, dass die notwendige
Versorgung gewdhrleistet ist.

Mit dem neu gebauten Standort an der Trie-
rer StraBe hat Hornbach einen Markt eroff-

net, der sich addquat in die Fldchensituation
einpasst und fiir Stamm- wie Neukunden je-
de Menge L6sungen, Services und Sortimen-
te parat halt. Architektonisch wirkungsvoll
und funktional ohnehin — so wie es zur DNA
von Hornbach passt. M
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Christa Theurer im Bereich Holzzuschnitt am Standort Niirnberg: GroBes Servicespektrum im Stile einer Schreinerei.

,Wir wollen ein plan
und ehrlicher Partne

i A . TR | eSS

parer, fairer
rsein”

Interview Im Rahmen der Eréffnung des Marktes in Niirnberg traf BaumarktManager Christa Theurer,
Mitglied des Vorstands der Hornbach Baumarkt AG, zu einem kurzen Interview. Sie sprach unter ande-
rem iiber die Zielgruppenausrichtung, iiber Handwerkerservices und die Dauertiefpreisstrategie.

Frau Theurer, der neue Markt in Niirn-
berg mit seiner gelungenen Fassade wirkt
recht edel. Adressieren Sie kiinftig ande-
re, einkommensstarkere Zielgruppen?
Wir sind der Projektbaumarkt fiir Haus und
Garten, und wir haben Kunden, die oftmals
eine Familie sowie Wohnraum, Garten und/
oder Balkon haben. Die Frage des Einkom-
mens ist fiir uns nicht entscheidend — uns in-
teressiert vielmehr die Lebenssituation
unserer Kunden und was fiir Bedirfnisse sie
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haben. Von der ersten Wohnung iiber die
erste Familie bis hin zum Auszug der Kinder
—was tut sich da? Jeder hat ein Beddrfnis,
seinen Raum zu verdndern. Es kann sich na-
tlirlich nicht jeder das Parkett leisten, daher
bieten wir auch Laminat oder Vinyl an. Es
will sich nicht jeder den kompletten Badum-
bau leisten, aber wir ermdglichen, dass man
von einem funktionalen Bad irgendwann zu
einem notwendigen barrierefreien Bad
kommt. Das heiB3t, wir haben nicht die Ziel-

gruppe ,hohes Budget, niedriges Budget”,
sondern wir haben die Zielgruppe ,sich ver-
andernder Lebensraum”. Und wir wollen
Partner sein im Hinblick auf die sich jeweils
verdndernde Lebenssituation der Menschen.
Diese Kundengruppen sprechen wir an,
wenn Projekte notwendig sind, und die wer-
den zunehmend notwendig, da Menschen
langer in einer Wohnung bleiben, weil sie
oftmals keine gréBere Wohnung finden kdn-
nen. Wir versuchen Lebenswirklichkeiten
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abzubilden Uber verschiedene Etappen hin-
weg und bieten den Rahmen, damit sich der
Kunde gemaB seinen Madglichkeiten das
Passende aussuchen kann.

Aber ist nicht gerade der neue Holzzu-
schnitt ein Beispiel fiir immer exklusivere
Serviceanspriiche?

Der Holzzuschnitt steht nicht fir Exklusivi-
tat, sondern ist ein passender Service, mit
dem wir gezielt auf die Bedarfe der Kunden
eingehen. So ist es zum Beispiel maglich, ein
Maébelstiick selbst zu fertigen, weil der Kun-
de sich das aus dem Mébelhaus nicht leisten
maochte oder kann. Wir sind

im Holzzuschnitt die Werk-

Hammer, Nageln und auch mit Reinigungs-
mitteln versorgen. Wenn deren Restaurant
oder einzelne Zimmer renoviert werden sol-
len, macht das kein Hotelier selbst. Wir kon-
nen hier als Partner fiir handwerkliche
Dienstleistungen mit unseren Handwerkern
aus unterschiedlichen Gewerken fiir diese
Bedarfe eine Losung bieten. Wir merken,
dass diese Méglichkeiten zunehmend ge-
nutzt werden.

Hornbach steht fiir Dauertiefpreis-Garan-
tie. Welche Form der Differenzierung gibt
es hier?
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per Algorithmus austesten, wie warm das
Wetter wird und je nachdem die Primel 0,10
Euro teurer machen. Das wird nicht unsere
Philosophie sein. Wir priifen ganz einfach,
was die Primel am Markt wert ist.

Kundendaten spielen eine immer wichti-
gere Rolle. Was tun Sie, um die Customer
Journey der Kunden besser zu kennen,
und wie schldgt sich das in Ihren Angebo-
ten nieder?
Wir gehen in diesem Bereich in der Horn-
bach-typischen Manier vor. Wir mdchten
dem Kunden tiber unsere App und tiber das
Kundenkonto alle digitalen
Maéglichkeiten bieten, um

statt fiir all diejenigen, die
kostengiinstig im Eigenbau
etwas Neues errichten wol-
len. Oder auch fiir den Profi,
der sich den Maschinenpark
selbst nicht anschaffen will -
dann sind wir seine Werk-
statt.

Christa Theurer

Wir werden die neuen Module
nutzen, um unsere Kunden besser

ZU unterstitzen.”

seine Projekte zu steuern.
Wir wollen kein Kundenkon-
to aufzwingen, um Daten zu
sammeln und ihn dann mit
allen moglichen Hilfsmitteln
gewollt oder ungewollt zu
verfolgen. Natiirlich braucht
man in der heutigen Welt
auch Maglichkeiten, Kunden-

Stichwort Lebenswirklich-

keit. Dazu gehért ja auch, dass viele Men-
schen sanieren miissen, und das oft auf
energetische Weise. Mit dem Ziel, einzu-
sparen und gegebenenfalls die Wohnge-
sundheit zu verbessern. Hier bieten Sie
Handwerkerservices an. Sehen Sie hier
eine zunehmende Nachfrage?

Hier spielt der sich abzeichnende demografi-
sche Wandel eine wichtige Rolle. Manche
handwerkliche Fahigkeiten verandern sich,
und nicht jeder hat zu Hause alle notwendi-
gen Werkzeuge und Maschinen zur Verfii-
gung. Also werden die Kunden, wenn sie ein
Projekt angehen wollen, genau schauen,
was sie wirklich selbst machen konnen. Es
gibt solche, die sich zutrauen, den Boden zu
verlegen, aber sagen, wenn es um das Ein-
passen einer Zarge geht, lasse ich es lieber
machen. Das heiBt: Kunden springen mehr
zwischen ,machen” und ,machen lassen”.
Ich bin (iberzeugt, dass die Kunden unser
Angebot, beides zu ermdglichen, honorie-
ren, und daher die Nachfrage zunehmen
wird. Das Thema ,machen lassen” wider-
spricht nicht unserer Macherhaltung — das
ist mir ganz wichtig. Im Ubrigen: Auch unse-
re Gewerbekunden méchten machen lassen.
Nehmen wir beispielsweise die Hotels, die
wir mit Reparaturmaterial wie Schrauben,
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Nattirlich clustern wir unser Sortiment in
Goog Better Best, und wir bieten gute Preis-
einstiegsklassen. Will sagen: Wir verkaufen
keine schlechte Qualitét zu einem Billigpreis,
sondern verkaufen die Qualitat, die fiir be-
stimmte Anwendungsspektren gut ist. Es ist
einfach ein Unterschied, ob ich einen Boden-
belag in der Waschkiiche legen mdchte,
oder dort, wo andere Qualitatsstufen not-
wendig sind. Wir verstehen unter Dauertief-
preis, dass man innerhalb der Wettbewerbs-
landschaft ein Produkt zu einem Preis anbie-
tet, der zumindest nicht teurer als bei allen
anderen Wettbewerbern ist. Wir setzen je-
den einzelnen Artikel marktgerecht, sodass
sich der Kunde darauf verlassen kann, dass
er bei uns giinstig einkaufen kann. Es gilt
die alte Regel: Wer Rabatte gibt, war vorher
zu teuer. Dauertiefpreis heiBt immer markt-
und wettbewerbsgerecht mit allen Heraus-
forderungen, die dahinterstehen. Wir halten
gezielt daran fest, weil das fir die Kunden
eine hohe Verlasslichkeit bietet. Unsere On-
und Offline-Preise sind gleich. Das ist auch
weiterhin keine Selbstverstandlichkeit im
Einzelhandelswettbewerb, und eben deswe-
gen schlieBen sich Rabatte in dieser Defini-
tion aus. Wir wollen ein planbarer, fairer, in
dem Sinne ehrlicher Partner sein und nicht

wiinsche ein Stlick weit bes-
ser fiir ihn zu selektieren. Ein Kunde, der
heute einen Mahroboter gekauft hat, und
zustimmt, gerne erinnert werden zu wollen,
wenn der Service fallig ist, das mochten wir
natlirlich. Wir tun das aber eben im Einver-
standnis mit dem Kunden und nicht, um
Daten zu sammeln.

Also eher bedarfsorientiert und dezenter?
Auf eine langfristige, vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit ausgerichtet. Und das erfor-
dert natiirlich auch, dass man sich kennt.
Und ich schlieBe nicht aus, dass es hier auch
bei Hombach Weiterentwicklungen geben
wird. Es ware Irrsinn zu sagen, es geht nicht
weiter. Aber eben anders als zu sagen: Gib
mir deine Daten, du bekommst die Kunden-
karte, und dann bist du Teil der Familie. Na-
tlirlich wird es nicht gehen, die Kundendaten
gar nicht zu nutzen, aber es wird auch nicht
so gehen, dass alles genutzt oder gar ver-
kauft wird — solche Datenmodelle gibt es ja
auch.

Frau Theurer, haben Sie vielen Dank fiir
das Gesprach. m
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Blick Giber den Tellerrand
Was Baumarkte vom Sanitats-
warenmarkt lernen konnen

Wahrend viele Handelssegmente entweder
preisgetrieben wachsen oder sich von der
Corona-Sonderkonjunktur erholen, zeigt der
Sanitatswarenmarkt eine beeindruckende
Konstanz. Nach einem starken Anstieg 2021
wachst er kontinuierlich mit 6 bis 8 Prozent pro
Jahr. 2024 wird ein Umsatz von 25 Milliarden
Euro erwartet — eine erhebliche Steigerung ge-
geniiber knapp 16 Milliarden Euro im Jahr 2016.
Zufall? Nein, es ist das Ergebnis eines gesell-
schaftlichen Wandels, der auch fiir Baumarkte
hochrelevant ist.

Dr. Eva Stiiber

ie Bevolkerung in Deutschland wird alter. Wahrend im Jahr

2000 16,5 Prozent der Menschen (iber 65 Jahre alt waren, sind
es 2023 bereits 22,4 Prozent. Gleichzeitig hat sich die Zahl der Pfle-
gebediirftigen von 2,02 Millionen im Jahr 1999 auf 5,69 Millionen
im Jahr 2023 mebhr als verdoppelt. Dieser Trend setzt sich fort und
verandert nicht nur den Gesundheitsmarkt, sondern auch die Anfor-
derungen an Wohnraume, Produkte und Dienstleistungen. Hieran
kénnen und miissen Baumérkte ansetzen und sich strategisch neu
ausrichten.

Sortimente mit Zukunft und Service als entscheidender Faktor
Barrierefreies Wohnen, seniorengerechte Modernisierung und al-
tersgerechte Umbauten sind keine Randthemen mehr, sondern zen-
trale Herausforderungen fiir viele Menschen. Ebenerdige Duschen,
rutschfeste Bodenbeldge, automatische Tiréffner oder ergono-
mische Werkzeuge — all das sind Produkte, die zunehmend gefragt
sind. Baumarkte kénnen durch eine gezielte Sortimentserweiterung
nicht nur neue Zielgruppen erschlieBen, sondern sich auch als ver-
[asslicher und vorausschauender Partner fiir eine alter werdende Ge-
sellschaft positionieren.

Doch nicht nur die Produkte selbst sind entscheidend, sondern auch
die richtige Beratung. Wer einmal versucht hat, eine altersgerechte
Badsanierung zu planen, weiB3, wie komplex dieses Thema sein
kann. Zudem lassen sich auch Themen schon beim Bau oder Umbau
in friheren Jahren mitdenken. Das Beratungsangebot kann hierbei
auf vielfaltige Weise weiterentwickelt werden: Neben klassischen
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Die alternde Bevélkerung in Deutschland verdndert nicht nur den Gesundheits-
markt, sondern auch die Anforderungen an Wohnréume, Produkte und Dienstlei-
stungen.

Ansatzen wie spezialisierten Online-Portalen, Beratungs-Chatbots
oder hybriden Einkaufsmodellen kdnnten mobile Beratungsservices
oder themenspezifische Info-Tage die Hemmschwelle aufseiten der
Kundschaft senken und die Kaufentscheidung erleichtern.

Fazit: Jetzt die Weichen stellen

Wer heute nur auf kurzfristige Trends setzt, kdnnte morgen den An-
schluss verpassen. Der Blick Giber den Tellerrand zeigt: Der demogra-
fische Wandel bietet Baumarkten groBe Chancen. Es geht darum, vo-
rausschauend zu agieren — sowohl in der strategischen Ausrichtung
als auch in der Beratung. Wer hierbei friihzeitig investiert, wird lang-
fristig profitieren — und vor allem den Menschen echte Mehrwerte
bieten. Zudem ergibt sich ein ganz neues Feld fiir Zusammenarbeit:
Auch Kooperationen mit Pflegeeinrichtungen, Krankenkassen oder
Wohnberatern bieten Potenzial, um friihzeitig in Entscheidungspro-
zesse eingebunden zu werden. M

Uber die Autorin

L"

Dr. Eva Stiiber
Mitglied der Geschaftsleitung am IFH
Koln
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T-Rex Sortiment

Ein Tape fiir jedes Projekt

Friihling, Sommer oder Herbst — jede Zeit ist Wanderzeit! Einfach mal raus in die Natur und sich eine

kleine (oder groBe) Auszeit génnen. Oder wie wére eine Ubernachtung in der freien Natur — egal ob im
Zelt oder im Wohnwagen ist das immer ein absolutes Highlight. Und auch der Sprung ins kalte Nass im
eigenen Garten sorgt fiir das perfekte Sommerfeeling.

ie Marke T-Rex darf dabei nicht fehlen.

Sie steht fiir Abenteuer, DIY Mentali-
tat und Outdoor-Aktivitaten und umfasst
ein vielseitiges Produktportfolio von extrem
starken Tapes, die mit der Kraft eines Dino-
sauriers reparieren, starken oder befestigen.
Je nach beeinflussenden Faktoren wie Un-
tergrundbeschaffenheit oder Witterungs-
bedingungen bietet sie fiir jedes Projekt
das passende Klebeband an - fiir perfekte
Ergebnisse.
Von hochbelastbaren Reparatur- und Mon-
tageklebebdndern bis hin zu einer groBen
Auswahl an aggressiv starken Klebebandern
fir eine lange Haltbarkeit bei jedem Wetter
— T-Rex Klebeband ist fiir die Momente im
Leben gedacht, in denen eine starke Halte-
kraft bendtigt wird, ganz gleich fiir welche
Anwendung.
Und das macht die Marke so besonders:
Herkdmmliche Gewebebander werden im
sogenannten Laminierungsverfahren herge-
stellt. T-Rex wird wiederum durch einen
speziellen Prozess hergestellt, der sich
Co-Extrusion nennt. Hierbei wird der PE-Tra-
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ger mit dem Gewebe verschmolzen und mit
hochwertigem Klebstoff versehen. Dies
macht das Band T-Rex stark und wetterbe-
standig! Die strapazierfahige, dicke Pol-
yethylenhaut schiitzt selbst bei kaltesten
Temperaturen vor widrigen Wetterbedin-
gungen. Fir hohe Festigkeit und Haltbarkeit
fiir den Innen- und AuBeneinsatz sorgt
schwerer verwobener Faden im extrem
starken Gewebe.

Fir den anstehenden Sommer und die kom-
mende Pool-Saison unverzichtbar: Fiir was-
serdichte Reparaturen bietet sich das
T-REX® WATERPROOF TAPE an. Durch die
R-Flex Technology kann das Band auf bis zu
700 Prozent der Originalldnge gedehnt wer-
den. Es eignet sich ideal fiir Reparaturen im
Innen- und AuBenbereich, etwa fiir einen
Riss im Swimming-Pool oder die temporare
Abdichtung eines undichten Wasserrohrs.
Besonders praktisch ist, dass dieses Band
auch unter Wasser zuverldssig klebt, was es
zu einem unverzichtbaren Helfer in der Not
macht.
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Unternehmensinsolvenzen haben im Jahr 2024 um 25 Prozent zugenommen.

Nicht mit leeren Handen dastehen

Insolvenz des Vertragspartners Steigende Unternehmensinsolvenzen im Jahr 2024 um circa 25 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr und diistere Prognosen fiir das Jahr 2025 rechtfertigen es, sich kiinftig starker
damit zu befassen, wie man sich vor negativen Konsequenzen einer Insolvenz des Vertragspartners
schiitzen kann.

Dr. Cathrin Briinkmans, Maximilian Ewerbeck

ertragsforderungen, die nicht weiter abgesichert sind, kdnnenin  Insolvenzverfahren regelmaBig eine Quote von nicht mehr als 4 bis 5

der Insolvenz des Schuldners grundsatzlich nur als sogenannte Prozent. Es lohnt sich daher, friihzeitig zu handeln und gegebenen-
einfache Insolvenzforderungen (§ 38 InsO) geltend gemacht werden.  falls kompetent beraten zu lassen, um in der Insolvenz des Vertrags-
Auf diese einfachen Insolvenzforderungen erhdlt der Glaubiger im partners nicht mit leeren Handen dazustehen.
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Instrumente der Absicherung

Zur Minimierung des mit einer Insolvenz des Vertragspartners ver-
bundenen Ausfallrisikos haben sich in der Praxis einige Sicherungs-
instrumente bewdhrt. Den meisten ist gemein, dass man in der In-
solvenz des Vertragspartners nicht mehr als einfacher Insolvenzgldu-
biger (§ 38 Ins0) gilt, sondern als sogenannter aussonderungs- oder
absonderungsberechtigter Glaubiger bevorzugt - vor den einfachen
Insolvenzglaubigern — befriedigt wird.

Eine Mdglichkeit der Absicherung bietet die Ubertragung des Eigen-
tums an den Kéufer erst mit vollstdndiger Zahlung, der sogenannten
Lieferung unter Eigentumsvorbehalt. Diese ermdglicht dem Verkau-
fer, im Falle der Insolvenz des Kaufers die Herausgabe der geliefer-
ten Gegenstande unter Berufung auf das daran noch bestehende
Eigentum verlangen zu kdnnen.

Neben diesen einfachen und umfangreicheren Eigentumsvorbehal-
ten kann sich der Glaubiger auch durch Biirgschaften absichern: Die-
se kdnnen beispielsweise von solventen Einzelpersonen gestellt wer-
den; in der Praxis nicht untiblich sind auch Biirgschaften durch eine
Bank, sogenannte Avalkredite. Im Fall der Insolvenz des Vertrags-
partners kann der Glaubiger von dem weiteren Schuldner (Biirgen)
die noch ausstehende Zahlung verlangen.

Auch Sicherungen iiber Gegenstande verschaffen dem Forderungs-
inhaber eine bessere Position in der Insolvenz. So kann sich der
Glaubiger etwa im Rahmen einer sogenannten Sicherheitsiibereig-
nung zur Absicherung Gegenstande {ibereignen lassen, die weiter-
hin im Besitz des Vertragspartners verbleiben diirfen. Grundlage
hierfiir ist eine Abrede zwischen den Parteien, die eine Riickiibertra-
gung des Eigentums auf den Vertragspartner vorsieht, sobald dieser
seine Forderung vollsténdig beglichen hat. Im Falle der Insolvenz vor
vollsténdiger Zahlung ist der Gldubiger Sicherungseigentiimer und
absonderungsberechtigt, er wird also vorrangig aus dem Erlds der
Sache befriedigt.

Neben diesen ,klassischeren” Sicherungsmethoden haben sich auch
Geschaftsmodelle entwickelt, bei denen Unternehmen das Insol-
venzrisiko (gegen entsprechendes Entgelt) ibernehmen. Hier be-
steht etwa die Mdglichkeit des Abschlusses einer Warenkreditversi-
cherung, diese gleicht (sofern ein Versicherungsfall vorliegt) durch
Zahlungsausfall eines Vertragspartners entstandene Verluste beim
Versicherungsnehmer aus.

Auch beim sogenannten Factoring ,umgeht” der Gldubiger das In-
solvenzrisiko; die bestehende Forderung gegen den Vertragspartner
wird an ein Unternehmen verkauft, das Unternehmen wiederum
zahlt dafiir den Preis der Forderung abziiglich einer Gebiihr. Der
Glaubiger hat anschlieBend mit dem Eintreiben der Forderung und
dem Insolvenzrisiko, vereinfacht gesagt ,nichts mehr zu tun”.
Zusétzlich kann die Erbringung der Leistung nur gegen Anzahlung
oder regelmaBige/angemessene Teilzahlung das Risiko eines (fast)
vollstandigen Zahlungsausfalls in der Insolvenz des Vertragspartners
zumindest reduzieren.

Nicht alle Sicherungsinstrumente sind fiir jeden Vertrag geeignet, oft
spielt auch die jeweilige Verhandlungsposition und die entsprechen-
de Umsetzbarkeit eine gewichtige Rolle fiir die Mdglichkeit einer an-
gemessenen Sicherheitenbestellung. In der Praxis finden sich jedoch
grundsatzlich immer Méglichkeiten, sich gegen das Insolvenzrisiko
hinreichend abzusichern.
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Die Insolvenzanfechtung

Auch wenn der Vertragspartner erst nach der Begleichung seiner
Forderung insolvent wird, der Glaubiger die Zahlung also bereits er-
halten hat, besteht das Risiko, am Ende doch noch mit leeren Hén-
den dazustehen. Der Gesetzgeber halt einige Leistungen des Schuld-
ners, zum Beispiel solche, die kurz vor der Insolvenz erfolgen, unter
bestimmten Umstédnden fiir weniger schutzwiirdig. Erhaltene Zah-
lungen kénnen dann vom Insolvenzverwalter mittels sogenannter In-
solvenzanfechtung zuriickgefordert werden. Rechtshandlungen des
Schuldners kdnnen (iber einen Zeitraum von in der Regel bis zu vier
Jahren vor dem Insolvenzantrag angefochten werden. Hintergrund
ist das Ziel der gleichmaBigen Glaubigerbefriedigung; einzelne Glau-
biger sollen nicht noch vollstandig befriedigt werden (insbesondere,
wenn sie von der — drohenden — Zahlungsunfahigkeit des Schuldners
Kenntnis hatten), wahrend der Rest nach Eréffnung des Insolvenz-
verfahrens nur die Quote erhélt.

Doch auch einem solchen ,bdsen Erwachen” kann mit Voraussicht
begegnet und das Risiko der Insolvenzanfechtung minimiert werden.
Insbesondere das sogenannte ,Bargeschaftsprivileg” (§ 142 InsQ),
welches entgegen seinem Wortlaut auch fiir Buchgeldgeschéfte gilt,
schiitzt den Glaubiger, der sogenannte unmittelbare Austauschge-
schafte vornimmt. Werden die gleichwertigen Leistungen unmittel-
bar ausgetauscht, unterfallt das Geschaft grundsatzlich nicht der In-
solvenzanfechtung. Insbesondere bei Geschaften mit finanziell an-
geschlagenen Vertragspartnern sollten Vertrage so ausgestaltet
werden, dass ein unmittelbarer Leistungsaustausch stattfindet. Dies
schiitzt den Glaubiger auch bei Geschaften im zeitlichen Vorfeld
einer Insolvenz des Schuldners vor einer Insolvenzanfechtung. m

Uber die Autorin

Dr. Cathrin Briinkmans

ist Rechtsanwaltin bei der Kanzlei Re-
deker Sellner Dahs am Standort Bonn.
Dr. Cathrin Briinkmans berét in allen
Bereichen des Insolvenzrechts, u.a.
zum Umgang mit Vertragspartnern in
der Krise.

Maximilian Ewerbeck

ist Wissenschaftlicher Mitarbeiter
der Kanzlei Redeker Sellner Dahs am
Standort Bonn.
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BayWa AG mit neuem CEO und CFO

Frank Hiller ist neuer CEO der BayWa.

Der Aufsichtsrat der BayWa AG hat die Be-
stellung von Dr. Frank Hiller zum Vorstands-
vorsitzenden (CEO) und von Prof. Dr. Matthi-
as J. Rapp zum Finanzvorstand (CFO) be-
schlossen. Beide Herren werden zum 1.
Marz 2025 in den Vorstand berufen.

.Die BayWa steckt in der gréBBten Transfor-
mation ihrer Geschichte. Das Unternehmen
muss nachhaltig robuster sowie rentabler
werden und setzt dabei wieder auf seine
Kerngeschaftsfelder. Wir freuen uns daher
liber die beiden neuen Vorstandsmitglieder,

Industrie

Bildquelle: BayWa

Matthias J. Rapp ist neuer CFO der BayWa.

die sich genau mit diesen Zielen identifizie-
ren”, wird der Aufsichtsratsvorsitzende Gre-
gor Scheller in einer Konzernmitteilung zi-
tiert.

Dr. Hiller war bis 2024 Vorstandsvorsitzen-
der von Big Dutchman, einem Unternehmen
von Fiitterungsanlagen und Stallungssyste-
men. Davor war er fiinf Jahre CEQ der bor-
sennotierten Deutz AG in Kdln. Hiller hat
laut Mitteilung verschiedene weitere Vor-
standspositionen bei Leoni, MAN Truck &
Bus sowie Meiler und Thyssen-Krupp beklei-

Roland Auer verstarkt die Egger-Gruppe

Die Egger-Gruppe gibt bekannt, dass Roland
Auer das globale Vertriebs- und Marketing-
team ab dem 1. Mai 2025 als Chief Marke-
ting Officer (CMO) verstarken wird. Auer war
iiber 30 Jahre fiir den Oberflachenspezialis-
ten und das langjahrige Partnerunterneh-
men Schattdecor tatig, zuletzt als Vor-
standsvorsitzender.

Auer habe sich durch seine jahrzehntelange
Tatigkeit einen Ruf als erfahrener Manager
und ausgewiesener Experte in der Branche
erarbeitet, heiBt es in der Mitteilung weiter.
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Seine besonderen Verdienste ldgen im Auf-
bau und in der Pflege internationaler Kun-
denbeziehungen, Partnerschaften und
Teams. Als CMO wird Auer laut Mitteilung
eine tragende Gruppenrolle im Bereich Mar-
keting und Produktmanagement einnehmen
und direkt an Michael Egger jun., Egger-
Gruppenleitung Vertrieb/Marketing, berich-
ten. Dabei liege sein Fokus auf der Ausrich-
tung der globalen Marketingorganisation
auf zukiinftige Anforderungen und Bediirf-
nisse der Kunden. M
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det und eine Reihe strategischer Transfor-
mationsprogramme erfolgreich umgesetzt.
Hiller ist Ingenieur und studierte Maschinen-
wesen an der Universitat Kaiserslautern.
,,Unsere oberste Prioritat wird es sein, den
guten Namen der BayWa wieder im Markt
zu festigen. Ich werde alles daransetzen, das
Unternehmen wieder zur gewohnten Stabili-
tat und Verbindlichkeit zu fiihren. Das er-
warten unsere Kunden, unsere Aktiondre
und unsere Mitarbeiter”, erklarte Dr. Frank
Hiller.

Prof. Dr. Matthias J. Rapp war bis 2024

beim TUV SUD verantwortlich fiir die Berei-
che Finanzen und Controlling. Seine berufli-
che Laufbahn hatte er bei der Unterneh-
mensberatung Boston Consulting Group be-
gonnen. 1997 wechselte er in die Industrie
und war seitdem bei mehreren Unterneh-
men als Finanzvorstand tétig, unter ande-
rem beim Automobilzulieferer Webasto. Im
Sommer 2021 wurde Rapp zudem von

der Ludwig-Maximilians-Universitat Miin-
chen (LMU) zum Honorarprofessor bestellt.
Rapp studierte Betriebswirtschaftslehre
unter anderem an der WHU Koblenz ™

Bildquelle: Egger Holzwerkstoffe

Ab dem 1. Mai 2025 wird Roland Auer (links) Chief
Marketing Officer (CMO). Er wird direkt an Michael
Egger jun. (rechts), Egger-Gruppenleitung Vertrieb/
Marketing, berichten.
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Willax kooperiert mit der Rossini Group

Alberto Pedroni, General Manager der Rossini Group, betont die strategische Bedeutung dieser Partnerschaft.

Berufsbekleidungshersteller Willax koope-
riert mit dem italienischen Hersteller fiir
Arbeitskleidung, der Rossini Group. Durch
diese Partnerschaft mochte Willax langfristi-
ges Wachstum vorantreiben und gleichzeitig
seine lokale und internationale Prasenz stér-
ken.

Industrie

Hans E. Willax wird weiterhin an der Spitze
stehen und das Managementteam leiten.
Alberto Pedroni, General Manager der Ros-
sini Group, betont die strategische Bedeu-
tung dieser Partnerschaft: ,Im heutigen
wettbewerbsintensiven Markt reicht eine
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gute Bilanz allein nicht aus. Die internatio-
nale Dimension ist entscheidend fiir den
langfristigen Erfolg. Willax ist der ideale
Partner, um uns beim Aufbau einer starken
internationalen Gruppe zu unterstiitzen, da
wir die gleichen Werte und das gleiche En-
gagement fiir Qualitdt und Innovation tei-
len.”

Hans E. Willax, Prokurist der Willax GmbH,
zeigt sich begeistert: ,,Diese Partnerschaft
ist eine exzellente Chance fur Willax, nach-
haltig und strukturiert zu wachsen. Mit
unserer gemeinsamen Vision und unserem
gemeinsamen Engagement freue ich mich
darauf, das Unternehmen noch erfolgreicher
zu machen.”

Christof Willax wird nach 20-jahriger erfolg-
reicher Tatigkeit das Unternehmen verlas-
sen. Alberto Pedroni und Hans E. Willax be-
danken sich sehr herzlich fiir sein Engage-
ment, das maBgeblich zum Erfolg des Unter-
nehmens beigetragen hat. Sie wiinschen
ihm fiir seine berufliche und personliche Zu-
kunft alles Gute. ™

Team Gruppe mit neuer Organisationsstruktur im Bereich Bau

Die Team Gruppe hat fiir ihre Sparte Bau
eine neue Organisationsstruktur etabliert.
Wie das Unternehmen mitteilt, hat Dirk Al-
bertsen am 1. Januar 2025 seine neue Posi-
tion als Geschaftsfiihrer fiir Geschaftsent-
wicklung und Organisation angetreten. Er
leitet die Sparte gemeinsam mit Bernd Sei-
bold, verantwortlich fiir Einkauf und Logis-
tik, und Jens Klindworth, verantwortlich fir
den Vertrieb.

Albertsen ist seit mehr als 30 Jahren bei
Team. Seine Laufbahn begann 1991 im Ver-
trieb des Team Baucenter Wanderup. 2008
wechselte er nach Siiderbrarup und beglei-
tete dort die Einfiihrung eines ERP-Systems
flir Team Bau sowie viele weitere Projekte.
2015 wurde er Geschaftsflihrer bei Team
Energie.

LAktuell ist die Baubranche in einer heraus-
fordernden Situation, in der ich aber groBe
Chancen fiir die Zukunft sehe”, sagt Albert-
sen. Der Vorstandsvorsitzende Kevin Loren-
zen kommentiert: ,Dirk Albertsen wird
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Bildquelle: Team Gruppe

Die Geschaftsfiihrung von Team Bau: (v. I.) Dirk Albertsen, Jens Klindworth und Bernd Seibold

unsere strategische Neuaufstellung bei
Team Bau gemeinsam mit seinen Kollegen
in der Geschéftsfiihrung voranbringen. Zu-

dem setzen wir damit ein starkes Zeichen
flr das weitere sparteniibergreifende Zu-
sammenwachsen der Team Gruppe.” M
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Bildquelle: Toom

René HaBfeld, CEO von Toom Baumarkt, ist jetzt auch BHB-Vorstandssprecher.
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Baumarkte missen zu mehr als
nur Verkaufsstatten werden”

Neuer BHB-Vorstandssprecher Seit Anfang des Jahres hat René HaBfeld die Position des Vorstands-
sprechers im BHB von seinem Vorganger Franz-Peter Tepal3 {ibernommen. Welche Ziele der CEO
von Toom Baumarkt kiinftig in seiner neuen Funktion verfolgt, dariiber spricht er im Interview mit

BaumarktManager.
Markus Howest

Herr HaBfeld, was nehmen Sie als Erbe Ihres Vorgangers Franz-
Peter TepaB mit? Welche Haltung nehmen Sie mitin lhre neue
Aufgabe als BHB-Vorstandssprecher?

Franz-Peter TepaB und ich haben ja viele Jahre zusammengearbeitet
im Vorstand des BHB, und ich denke, der gesamte Verband und auch
die Branche diirfen ihm groBe Anerkennung aussprechen. Er hat die
Arbeit des BHB (iber viele Jahre hinweg mit groBem Engagement
und Weitblick gepragt sowie entscheidende Fundamente gelegt, auf
denen wir nun weiter aufbauen kdnnen. Besonders in herausfor-
dernden Zeiten, wie wéahrend der Corona-Krise, hat er den Verband
mit Besonnenheit und Weit-

Mit welchen Zielsetzungen treten Sie Ihr Amt als BHB-Vorstands-
sprecher an? Was méchten Sie erreichen?
Ich hatte es eingangs bereits gesagt. Mir geht es um eine zukunfts-
fahige Branche. Dafir gilt es natiirlich einige Weichen entsprechend
zu stellen. Aus meiner Sicht spielt dabei Briissel und damit eben die
europaische Politik eine maBgebliche Rolle. Denn alles, was dort
entschieden wird, hat oftmals Auswirkungen auf uns. Daher wird es
umso relevanter, Augen und Ohren vor Ort zu haben. Die nahelie-
gendste Losung ware sicherlich, noch enger mit der EDRA zusam-
menzuarbeiten. Aber das werden wir alles noch in Ruhe besprechen.
Es gilt, als Verband gute

sicht sicher gesteuert. Fiir mich
gilt es nun, bestmdglich daran
anzukniipfen und den Verband
weiterhin zukunftsfahig aufzu-
stellen. Dazu gehért zum einen,
den Blick stets nach Briissel zu
richten und damit auf Europa
sowie als Verband dazu beizu-
tragen, dass unsere Branche

René HaBfeld

,Erfreulich ist, dass junge Zielgruppen
wie Millennials und die Generation Z
DIY fir sich entdecken.”

Rahmenbedingungen fiir
die Unternehmen, Handler
und am Ende unsere Kun-
dinnen und Kunden zu
schaffen — sei es durch fai-
re Wettbewerbspolitik,
nachhaltige Innovationen
oder digitale Transforma-
tion. Gleichzeitig ist es mir

Teil einer Lebensgestaltung ist.

Was zeichnet in lhren Augen die Home-Improvement-Branche
maBgeblich aus?

Die Home-Improvement-Branche ist mehr als nur eine Industrie — sie
ist ein Spiegel der Lebensqualitét, der Kreativitdt und des Strebens
nach einem besseren Zuhause. Mit uns gemeinsam gestalten Men-
schen ihre Wohntraume, setzen Ideen in die Realitdt um und inves-
tieren in ihre Zukunft. Als Branche insgesamt treiben wir Innovatio-
nen voran, machen das Wohnen energieeffizienter, nachhaltiger und
smarter. Gerade in herausfordernden Zeiten zeigt sich die Starke
unserer Branche: Sie gibt den Menschen Sicherheit, Bestandigkeit
und die Maglichkeit, ihr Zuhause aktiv zu verbessern. Die Home-Im-
provement-Branche ist nicht nur wirtschaftlich stark — sie ist ein zen-
traler Bestandteil des taglichen Lebens.
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ein Anliegen, dass Nach-
haltigkeit und Energieeffizienz eine noch gréBere Rolle spielen — so-
wohl in der Produktentwicklung als auch in den gesetzlichen Rah-
menbedingungen. Die Baumarktbranche hat das Potenzial, maBgeb-
lich zur Klimawende und zur Kreislaufwirtschaft beizutragen, und ich
werde mich dafiir einsetzen, dass wir diese Verantwortung aktiv
ibernehmen.

Es wird zunehmend wichtiger, in Briissel und Berlin auf Entschei-
dungen Einfluss zu nehmen. In welchen Bereichen sehen Sie hier
dringenden Handlungsbedarf?

Die Baumarktbranche ist ein zentraler Wirtschaftssektor, der Millio-
nen von Heimwerkerinnen, Handwerkern und Profis mit Produkten
und Losungen versorgt. Doch um auch in Zukunft wettbewerbsfahig
zu bleiben, braucht es stabile und verlassliche politische Rahmenbe-
dingungen. In Briissel und Berlin werden wichtige Weichen gestellt -
und die Branche muss aktiv Einfluss nehmen, um ihre Interessen zu
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vertreten. Ein entscheidender Faktor ist die Nachhaltigkeit und Kreis-
laufwirtschaft. Die EU setzt zunehmend auf strengere Umweltaufla-
gen, was fir die Branche sowohl Herausforderungen als auch Chan-
cen bedeutet. Klare, praxistaugliche Regelungen fiir Recycling, CO,-
Reduktion und Materialeffizienz sind notwendig, um Unternehmen
nicht mit GibermaBiger Biirokratie zu belasten. Gleichzeitig sollten
nachhaltige Baustoffe und DIY-Projekte gezielt gefordert werden,
um Verbraucherinnen und Verbraucher zum klimafreundlichen Bau-
en und Renovieren zu motivieren. Auch die Digitalisierung und
Kiinstliche Intelligenz (KI) spielen eine immer groBere Rolle. Doch
damit Unternehmen diese Potenziale nutzen konnen, braucht es kla-
re und praxisorientierte Regelungen fiir den Einsatz von K| sowie ge-
Zielte Forderprogramme, inshesondere fiir kleine und mittelsténdi-
sche Industrieunternehmen. Ein weiteres zentrales Thema ist die
Energieeffizienz und Sanierungsférderung. Steigende Energiekosten
und ambitionierte Klimaziele machen es erforderlich, dass Renovie-
rungsmaBnahmen fiir Privatpersonen einfacher und attraktiver wer-
den. Hier sind klare Forderprogramme und steuerliche Anreize ge-
fragt, um energieeffiziente Modernisierungen zu erleichtern. Eng da-
mit verkniipft sind die Herausforderungen im Bereich Handel und
Lieferketten. Die Baumarktbranche ist auf stabile, verléssliche Liefer-
ketten angewiesen. Die Umsetzung des EU-Lieferkettengesetzes
muss praxistauglich gestaltet und GibermaBige Biirokratie vermieden
werden. Nicht zuletzt sind der Arbeitsmarkt und die Fachkréftesiche-
rung eine der groBten Herausforderungen fiir die Branche. Der Fach-
kraftemangel betrifft sowohl den Einzelhandel als auch das Hand-
werk. Hier braucht es gezielte MaBnahmen, um die Attraktivitat der
Branche zu steigern, die Aus- und Weiterbildung an digitale und
nachhaltige Zukunftsthemen anzupassen und flexiblere Arbeitsmo-
delle zu ermgglichen.

Sie gaben sich bei der Umfrage im BaumarktManager zuletzt
sehr zuversichtlich, dass der DIY-Trend weiter relevant bleibt.
Was macht Ihnen Mut, und was kann der BHB tun, damit dies
auch so bleibt?

Der DIY-Trend ist ja kein kurzfristiges Phanomen, sondern Ausdruck
eines Lebensgefiihls in der Art und Weise, wie Menschen ihr Zuhau-
se gestalten. Immer mehr Verbraucher setzen auf Eigenleistung — sei
es aus Freude am kreativen Gestalten, aus Kostenbewusstsein oder
aus dem Wunsch nach mehr Nachhaltigkeit. Gerade in unsicheren
Zeiten gewinnt DIY an Bedeutung, denn es bietet nicht nur die Mdg-
lichkeit, Geld zu sparen, sondern auch ein Gefiihl von Selbstwirk-
samkeit und Unabhéngigkeit. Besonders erfreulich ist, dass junge
Zielgruppen wie Millennials und die Generation Z DIY fir sich entde-
cken. Digitale Plattformen, Social Media und smarte Technologien
erleichtern den Einstieg und machen das Heimwerken zuganglicher
denn je. Gleichzeitig treiben Nachhaltigkeit und Individualisierung
den Trend weiter voran. Der BHB als Verband sieht es als seine Auf-
gabe, diese Entwicklung aktiv zu unterstiitzen und zu verstetigen.
Dafiir setzen wir uns auf mehreren Ebenen ein: Wir engagieren uns
fir bessere wirtschaftliche und regulatorische Rahmenbedingungen,
um den Zugang zu nachhaltigen Materialien und fairen Marktbedin-
gungen zu sichern. Zudem wollen wir Bildung und Inspiration for-
dern — durch Kooperationen oder den Fokus auf digitale Services.
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Bildquelle: Toom

René HaBfeld ist sicher: Der DIY-Trend ist, kein kurzfristiges Phdnomen".

Auch die schon bereits gute Vernetzung innerhalb der Branche ist
uns ein Anliegen: Durch den Austausch zwischen DIY-Communitys,
Baumarkten und Industriebetrieben kdnnen wertvolle Synergien
entstehen.

Von digitalen Lésungsansétzen und KI-Tools ist viel die Rede. Bei
all dem miissen aber auch die Mitarbeitenden in den Baumark-
ten mitgenommen werden. Welche Angebote hat der BHB im Ge-
pack, um hier neue Impulse und Hilfen fiir seine Mitglieder zu
liefern?

Die Digitalisierung und der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI)
verandern natiirlich auch unsere Branche. Von automatisierten Wa-
renwirtschaftssystemen (iber digitale Beratungstools bis hin zu KI-
gestiitzten Produktempfehlungen — moderne Technologien bieten
groBes Potenzial, um den Service zu verbessern und Prozesse effizi-
enter zu gestalten. Es ist aber wie immer: Technik ist das eine, der
Mensch das andere. Entscheidend ist also, dass die Mitarbeitenden
in den Markten den digitalen Wandel als Chance begreifen und aktiv
in die Entwicklung neuer Lésungen einbezogen werden. Aus meiner
Sicht liegt der Schliissel in einer friihzeitigen und transparenten
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René HaBfeld weiB3, dass die Baumarktbranche in vielerlei Hinsicht gefordertist,
sich neu zu erfinden.

Kommunikation. Mitarbeitende missen verstehen, welchen konkre-
ten Mehrwert neue Technologien fiir IHRE tagliche Arbeit haben —
sei es durch schnelleren Zugriff auf Produktinformationen, eine opti-
mierte Warenverfiigbarkeit oder eine gezieltere Kundenberatung.
Praxisnahe Schulungsangebote, interaktive Trainings und E-Lear-
ning-Module kénnen helfen, Beriihrungséngste abzubauen und digi-

Vita von René HaBfeld
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tale Kompetenzen systematisch aufzubauen. Der Verband kann die-
sen Wandel aktiv begleiten. Durch den Austausch erfolgreicher Best
Practices, die Férderung branchenweiter Weiterbildungsinitiativen
und die Schaffung von Netzwerken fiir Unternehmen, Technologie-
anbieter und Mitarbeitende kann der Wissenstransfer erleichtert
werden. Gleichzeitig gilt es, auf politischer Ebene fiir praktikable
Rahmenbedingungen beim Einsatz von KI und digitalen Ldsungen
einzutreten.

Der BHB schafft es, Jahr fiir Jahr mit beeindruckenden Vortra-
gen auf seinem Kongress die Teilnehmenden zu inspirieren, teils
auch mit ganz neuen Denkmustern, wenn man an die Vortrdge
der Zukunftshandelsforscherin Theresa Schleicher denkt. Wie
sehr ist die Branche bereit, sich grundsatzlich neu zu erfinden,
insbesondere im Hinblick auf die Kundinnen und Kunden der
Zukunft?

Vielen Dank zundchst fiir das Lob, das an der Stelle an Peter Wiist
und das gesamte Team des BHB geht. Die Baumarktbranche steht
vor erheblichen Herausforderungen und ist in vielerlei Hinsicht ge-
fordert, sich neu zu erfinden, um den Bediirfnissen und Erwartungen
der Kunden der Zukunft gerecht zu werden. Der digitale Wandel,
sich verandernde Verbraucherpraferenzen und die zunehmende Be-
deutung von Nachhaltigkeit spielen dabei eine zentrale Rolle. Die
Kunden von morgen wiinschen sich nicht nur Produkte, sondern
auch Inspiration und Losungen fiir ihre Projekte. Baumdrkte miissen
zu mehr als nur Verkaufsstatten werden und stérker als Community-
und Inspirationsplattformen fungieren. Dies kann durch Veranstal-
tungen, Tutorials oder Online-Communitys geschehen, die den Aus-
tausch von Ideen und Wissen fordern. Die Anpassung an die Bediirf-
nisse der Zukunftskunden erfordert Innovation und die Bereitschaft,
sich sténdig weiterzuentwickeln. Aber wenn unsere Branche etwas
kann, dann das. Davon bin ich tiberzeugt!

Werden Sie auch kiinftig im Duett mit Herrn Wiist prasentieren,
oder schwebt Ihnen ein anderes Format vor?

Peter macht das seit Jahren super, und das gesamte Team im BHB
legt immer sehr viel Herzblut in die Organisation dieser branchen-
wichtigen Veranstaltung. Never change a winning Team.

Herr HaBfeld, haben Sie vielen Dank fiir das Gesprach. m

René HaBfeld wurde 1969 in Oranienburg geboren und begann seine berufliche Laufbahn 1994 als Bezirksleiter und Betriebsleiter bei der
Lidl GmbH & Co. KG. Von 2000 bis 2008 verantwortete er dort auBerdem als Geschaftsfiihrer die Region Sachsen. AnschlieBend wechselte
er in der Position des Regionalgeschaftsfiihrers Ost zur Obi GmbH & Co. KG. Im Oktober 2012 {ibernahm er bei der Toom Baumarkt GmbH

als Geschaftsfihrer den Bereich Vertrieb und Marketing.

Seit Juli 2018 ist er hier als CEQ unter anderem fiir Vertrieb, Business Development, Cross Channel und IT verantwortlich und ebenso Be-
reichsvorstand in der Rewe Group. Seit 2018 ist er zudem stellvertretender Sprecher und Finanzvorstand des Handelsverbandes Heimwer-
ken, Bauen und Garten (BHB) und wurde 2025 zum Sprecher des Vorstands des BHB gewahlt. Seit 2025 verantwortet er zudem den Be-

reich des Omnichannel Marketing bei Toom Baumarkt.
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Gutscheine sind auch fiir Baumérkte ldngst zum festen Bestandteil des Angebots geworden.

Emotionsturbo fir die eigene Marke

Geschenkkarten So unscheinbar Gutscheinkarten auf den ersten Blick wirken mdgen, fiir Baumarkte
und baumarktnahe Hersteller sind sie langst zu einer festen UmsatzgroBe geworden. Aber nicht nur
das: Wer das Thema Giftcard richtig umsetzt, der bindet damit nicht nur Bestands- und gewinnt Neu-
kunden, er kann durch die Verkniipfung mit seinem Loyalty-Programm seine Marke auch weiter und
nachhaltig emotionalisieren. Wie das geht zeigt das Beispiel des BBQ-Spezialisten Weber.

Klaus Paul-Schierhorn

G rillen in einer Stahlkugel? Mit indirekter Hitze? Weber, der Pio-
nier des Kugelgrills, hat damit nicht nur den Markt revolutio-
niert, sondern mit seinen Grillakademien und weiteren kreativen
MaBnahmen eine starke emotionale Bindung zu seinen Kundinnen
und Kunden aufgebaut. Und das mit einer Konsequenz, die beson-
ders im Gutscheinkartenprogramm von Weber schliissig weiterge-
dacht wird. Hier verbindet das Unternehmen Erlebnisse mit durch-
dachten technischen Lésungen, die nicht nur Umsatz generieren,
sondern auch die Markenwahrnehmung nachhaltig stérken.

Authentizitat als Basis fiir emotionales Marketing

Das funktioniert hier bereits tief aus dem Markenkern heraus: Die
Erfindung des Kugelgrills ist nicht nur ein innovatives Produkt, son-
dern eine Story, die Weber glaubwiirdig macht. Diese Authentizitat
zieht sich durch sdmtliche MarketingmaBnahmen — von den Grillse-
minaren bis hin zur Gestaltung der Gutscheinkarten. Hier ist alles
echt, nichts inszeniert. Vor allen Dingen sind Grillseminare oder eben
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die dazugehdrige Hardware — Webers Kerngeschéft — attraktive Ge-
schenke, die mit einem nachhaltigen Erlebnis verbunden sind, an das
sich die Beschenkten spdter erneut positiv erinnern. Das zahlt gleich
doppelt auf der Beziehungsebene ein — einmal zum oder zur Schen-
kenden, vor allen Dingen aber zur Marke — ein entscheidender Fak-
tor im Wettbewerb.

Gutscheine als Multiplikatoren fiir die Marke

Giftcards sind dabei weit mehr als nur ein Zahlungsmittel. Sie stellen
die Biihne, fungieren als Vermittler von Markenwerten und fordern
die Weiterempfehlung durch zufriedene Kundinnen und Kunden. Als
wichtige Biihne miissen sie entsprechend gestaltet und inszeniert
werden. Weber nutzt diese Plattform konsequent, um zentrale Bot-
schaften direkt zu platzieren und so den emotionalen Effekt zu ver-
starken.
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Eine hochwertige und emotionale Gestaltung der Gutscheine unter-
streicht bei Weber diesen Anspruch zusatzlich. Personalisierbare
Texte oder individuelle Motive schaffen eine Verbindung zur Marke
und geben den Kundinnen und Kunden die Mdglichkeit, ihren Gut-
schein individuell zu gestalten. Besonders bei hochpreisigen Pre-
miumprodukten wird dies geschatzt.

Zuganglichkeit als Erfolgsfaktor

Ein unkomplizierter Zugang zu Giftcards ist dabei essenziell. Dazu
gehdrt vor allen Dingen online eine groBe Auswahl an Bezahlmetho-
den inklusive Apple bzw. Google Pay, PayPal und Co., ein barriere-
freier Download bzw. eine barrierefreie E-Mail-Integration oder ein
blitzschneller Versand physischer Karten. Je einfacher der Prozess,
desto hoher ist die Akzeptanz und damit die wiederholte Nutzung
bei den Kundinnen und Kunden.

Technologische Grundlage fiir den Erfolg

Hinter den Kulissen setzt Weber auf moderne Softwareldsungen, die
den Betrieb des Gutscheinsystems effizient und zuverldssig gestal-
ten. Die Kombination aus Multi-Channel-Funktionalitdt und einem
nahtlosen Abrechnungssystem sichert dabei eine reibungslose Inte-
gration in den Webshop und andere Verkaufskanale. Doch genau
diese Mdglichkeiten sollten bereits in der Konzeptionsphase des Pro-
gramms beriicksichtigt werden. Diese technologische Integrierbar-
keit ist die vielleicht wichtigste Voraussetzung fiir Unternehmen, um
zentrale Trends im Giftcard-Marketing zu beriicksichtigen und damit
langfristig wettbewerbsféhig zu bleiben.

Zentral sind dabei besonders flir Baumérkte drei Ansétze fiir nach-
haltige Emotionen, aber eben auch kurzfristige Umsatz-Booster.

Die Ansatze

1. Kampagnenoptionen fiir flexibles Marketing

Aktionen wie ,Nur heute: 100-Euro-Gutschein fiir 90 Euro” oder Bo-
ni fiir bestimmte Umsé&tze schaffen konkrete Anreize fiir kurzfristi-
gen Umsatz. Die Méglichkeit, solche Aktionen in Shop- und CRM-
Software einfach zu implementieren, wird immer wichtiger, muss
aber friihzeitig konsequent mitgedacht werden. Moderne Software-
as-a-Service-Lésungen beriicksichtigen diese Ansétze bereits und
sind entsprechend einfach umsetzbar und evaluierbar.

2. Retouren mit strategischer Ausrichtung

Eine WahImdglichkeit zwischen Bargeldauszahlung und Giftcard bei
Retouren kann den Umsatz im Unternehmen halten und ist beson-
ders dann relevant, wenn es hierfiir noch einen Zusatzbonus gibt.
,Sie mochten lhren Retourenbetrag in eine Giftcard umwandeln? Pri-
ma, dann sparen Sie das ndchste Mal die Versandkosten.” Das bringt
nicht nur SpaB und sorgt damit fiir Kundenbindung, sondern verein-
facht auch die Finanzprozesse bzw. Zahlungsstréme im Unterneh-
men.
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Klaus Paul-Schierhorn, von der Agentur Knistr, iberzeugt mit Giftcard-Program-
men u. a. die Kunden von Weber, Toom Baumarkten, Hornbach oder Tedox.

3. Synergien zwischen Giftcards und Loyalty-Programmen

Die Verbindung von Gutscheinen mit Treueprogrammen kann die
Kundenbindung erheblich erhdhen. Der Vorteil: Wahrend Cashback-
Programme héufig einfach nur das Geld aus dem unternehmens-
eigenen System ziehen, verbleiben Umsatze bei der Incentivierung
mit Giftcards im Unternehmen. Dazu kommt der Vorteil, dass diese
dann maoglicherweise verschenkt werden und so neue Kundinnen
und Kunden gewonnen werden kdnnen. Ein doppelter Gewinn fiirs
Unternehmen.

Anwendungen im B2B-Bereich

Im Geschéftskundenbereich von Baumarkten bieten Gutscheine
noch mehr Potenzial - etwa, wenn Unternehmenskunden und -kun-
dinnen den Gutschein als Pramie fiir ihre Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter oder sogar fiir ihre eigenen Kundinnen und Kunden einset-
zen. Dariiber hinaus werden diese Gutscheine von spezialisierten
Pramienanbietern fiir verschiedenste Incentivierungen eingesetzt.
Das erweitert die Reichweite. Dank digitaler Tools kénnen ausge-
bende Handler diesen Vermarktungsprozess selbst aktiv bestimmen
bei gleichzeitig weitgehender Automatisierung.

In der Integration dieser Trends zeigt sich, wie Unternehmen das
Potenzial von Gutscheinkartenprogrammen wirklich nutzen und da-
mit nicht nur ihren Umsatz besser steuern, sondern eben auch die
Kundenherzen erobern. Weber macht es vor. m
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OBI (h3gebau | toomM | eaumMARKT
Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025
(Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024)
3,03 (4,55) 2,80 (4,43) 1,90 (4,55) 1,00 (1,00) 1,90 (1,90) 1,45 (1,70)
1,45 (1,45) 1,50 (1,00) 1,00 (1,50) 1,30 (1,00) 1,00 (1,55) 1,00 (1,50)
1,00 (2,85) 1,00 (1,70) 1,00 (2,10) 1,35 (6,00) 1,35 (6,00) 1,45 (1,00)
2,15(1,90) 1,75 (2,05) 2,75(1,70) 1,95 (6,00) 2,95 (6,00) 2,25(1,25)
Gesamt 1,79 (2,78) 1,69 (2,26) 1,49 (2,50) 1,34(3,50) 1,64 (3,86) 1,46 (1,34)
Platzierung 6.(4.) 5.(2.) 3.(3.) 1.(5.) 4. (6.) 2.(1.)

Hagebau belegt Platz 1, gefolgt von Globus (Platz 2) und Hornbach (Platz 3).

Click & Collect erlebt Qualitatssprung

Mystery Shopping Lange in einem Baumarkt nach einem Artikel suchen? Dank Click & Collect gehort
das der Vergangenheit an. Kunden bestellen ihre Wunschprodukte online und holen sie direkt im Markt
ab - eine schnelle und bequeme Alternative. Doch wie gut funktioniert dieser Service wirklich?

BaumarktManager hat mit seinem Part-
ner Step up bei Obi, Bauhaus, Hornbach,
Hagebaumarkt, Globus und Toom anhand
von vier zentralen Kriterien getestet, wie gut
der Service funktioniert.

Orientierung auf der Homepage

Der erste Eindruck eines solchen Einkaufs-
prozesses entsteht durch die Webseite des
gewahlten Baumarktes. Sie spielt eine ent-
scheidende Rolle fiir das weitere Kauferleb-
nis, da der Bestellvorgang hier klar struktu-
riert und leicht zuganglich prasentiert wer-
den sollte.

Konnen die Kunden auf den ersten Blick er-
fassen, dass sie ihre Bestellung online auf-
geben und anschlieBend im Markt abholen
kénnen? Und falls ja, finden sie auf der Web-
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seite auch alle wichtigen Details, wie etwa
die Abholzeiten in den jeweiligen Filialen
und weitere Informationen iiber die Produk-
te?

Den besten Eindruck konnte in diesem Krite-
rium Hagebaumarkt vermitteln. Der Hinweis
auf Click & Collect war prominent auf der
Startseite sichtbar und erschien weiter
unten erneut zweimal. Die Vorgehensweise
wurde sehr ausfiihrlich dargestellt und die
einzelnen Schritte waren samt Anweisungen
zur Bestellung und Abholung gut verstand-
lich dargestellt. Ebenso gab es bei Hagebau-
markt detaillierte Informationen zu den ein-
zelnen Markten, wie Offnungszeiten und die
Verfligbarkeit des Click & Collect-Services.
Auf Platz 2 bezogen auf die Websitegestal-
tung konnte sich Globus einreihen, da der

Service ebenso ganz oben auf der Startseite
hinterlegt war. Der Unterschied war, dass
der Kunde nicht direkt auf die Anleitung ge-
langte, sondern nach unten scrollen musste,
damit der Tab ,Reservieren und abholen”
gedffnet werden konnte. Die Vorgehenswei-
se sowie die individuellen Informationen
wurden sehr iibersichtlich veranschaulicht
und waren optimal abrufbar fiir den Kun-
den.

Den dritten Platz teilen sich Hornbach und
Toom. Bei Hornbach wurde das Angebot
nach wenigem Scrollen mittig auf der Home-
page gefunden. Dort gab es gezielte Infor-
mationen zu dem verfligharen Service.
Toom platzierte den Service ebenso mittig
unter dem Begriff ,Marktabholung”, und
ganz unten auf der Seite war ein weiterer
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Die Abholstation bei Hornbach

Hinweis auf diesen Service. Der Kunde
musste bei beiden Markten aufmerksam
durch die Website scrollen, um diese Hin-
weise zu entdecken.

Bei einem Blick auf Bauhaus fiel es dem
Kunden schon schwerer, das Angebot auf
der Startseite zu entdecken. Es wurden eini-
ge Services angeboten, jedoch ist der des
Click & Collect nicht mit ausgewiesen. Erst
Giber den Reiter ,Service & Beratung” wurde
der gewiinschte Service gefunden. Dennoch
hatte Bauhaus detaillierte Informationen zu
den einzelnen Markten, wie Offnungszeiten
und die Verfligbarkeit des Click & Collect-
Services, dem Kunden optimal prasentiert.
Den abschlieBenden Platz belegt Obi. Hier
gestaltete sich die Suche leider nicht sehr
leicht. Weit unten auf der Homepage ange-
kommen, wurde der Hinweis auf Click & Col-
lect mit einem Icon wenig prominent darge-
stellt. Dieser icon ist jedoch nicht verlinkt,
sondern erst im Footer ist eine Verlinkung zu
weiteren Informationen. Diese Informatio-
nen waren mit einem weiteren Servicena-
men ,Abholung Express” iiberschrieben,
was bei dem Kunden erst einmal flir Verwir-
rung sorgte. Dennoch wurden die einzelnen
Schritte von der Bestellung bis zur Abholung
ausfiihrlich erldutert, und es wurden detail-
lierte Informationen zu der Verfiigbarkeit
der Markte unterbreitet.
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Bestellvorgang/Service

Mit Click & Collect erdffnet sich fiir die Kun-
den eine bequeme Einkaufsoption — zumin-
dest in der Theorie. Entscheidend sind dabei
eine breite Produktauswahl, eine hohe Ver-
flgbarkeit und ein unkomplizierter Bestell-
prozess.

Sehr kundenorientiert waren in dieser Kate-
gorie die Baumarkte Hornbach, Toom und
Globus. Bei diesen drei Markten wurden
dem Kunden eine umfangreiche Anzahl an
Produkten unterbreitet, erganzt mit den
entsprechenden Kennzeichnungen. Der Be-
stellprozess samt Zahlungsmaglichkeiten
verlief ebenso einwandfrei, und dem Kun-
den wurde eine angemessene Abholzeit an-
gegeben. Toom hatte noch eine Zusatzinfor-
mation, dass die Artikel bis zu drei Werkta-
gen zur Abholung im Markt hinterlegt wer-
den.

Auf dem vierten Platz reiht sich Hagebau-
markt ein. Bei dem Bestellvorgang wies Ha-
gebaumarkt ein kundenfreundliches Auftre-
ten auf, die einzigen Méngel ergaben sich
bei der Sichtbarkeit der individuellen Infor-
mationen in Bezug auf die Abholzeit. Dem
Kunden wurde keine feste Uhrzeit unterbrei-
tet, lediglich eine maximale Zeit, bis wann
die Ware zusammengestellt ist. Positiv war,
dass es geniigend Zahlungsoptionen und
Unterstiitzung seitens des Kundensupports
gab.

Obi hatte trotz des flinften Platzes durch ein
breites Produktangebot und gut ersichtliche
Informationen ebenso punkten kdnnen, le-
diglich bei dem Aspekt der Abholinformatio-
nen wurden diese nicht an den Kunden per
E-Mail iibermittelt. Es war dem Kunden
nicht ersichtlich, wann die Ware abholbereit
ist bzw. dass eine Zeitspanne angegeben
wurde. Daher reiht sich Obi auf dem flinften
Platz ein.

Beim abschlieBenden Bauhaus gab es eben-
so eine gute Produktauswahl, im Vergleich
jedoch deutlich weniger als bei den ande-
ren. Weitere Vorgdnge, wie der Bestellpro-
zess oder das Angeben eines Abholzeitfens-
ters, sind Bauhaus gut gelungen.

Abholung/Bezahlvorgang

Nach der Warenbestellung macht sich der
Kunde auf den Weg, um die Produkte im
Markt abzuholen. In diesem Schritt Giberpri-
fen wir, ob der angegebene Abholzeitpunkt
eingehalten wird und ob die richtigen Arti-
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kel bereitstehen. Zudem testen wir den Be-
zahlprozess, wobei wir auch auf die Effizienz
und Professionalitdt der Mitarbeiter achten.
Ein Vorbild in dieser Kategorie und somit am
besten abgeschnitten hatten die Baumarkte
Obi, Bauhaus und Hornbach, da die Produk-
te zur Abholung vorbereitet vor Ort standen
und ein unkomplizierter Ablauf garantiert
war. Es gab keinerlei Verzégerungen, und
der Kunde hat die Abholstation auf Anhieb
finden kdnnen.

Einen dhnlichen Ablauf wiesen Hagebau-
markt und Toom vor. Es musste lediglich
eine kurze Wartezeit in Anspruch genom-
men werden, bis die Ware ausgehandigt
wurde.

Den abschlieBenden Platz belegt Globus.
Der Prozess verlief insgesamt zwar positiv,
jedoch musste sich der Kunde durch den
ganzen Markt navigieren, um zu dem Abhol-
punkt zu gelangen. Weiterfiihrend wurde
ein teureres Produkt Gberreicht, welches
nicht mit dem bestellten Produkt tiberein-
stimmte. Nach Klarung verlief der weitere
Prozess problemlos ab.

Retoure

Gerade bei einer Bestellung tber die jeweili-
ge Website kommt es vor, dass ein gekauf-
tes Produkt zuriickgegeben oder umge-
tauscht werden muss. Ein unkomplizierter
Riickgabeprozess ist dabei fiir ein positives
und bleibendes Einkaufserlebnis entschei-
dend. In dieser Kategorie wird die Mdglich-
keit der Riickgabe, der Ablauf des Prozesses,
die Effizienz der Abwicklung und das Verhal-
ten der Mitarbeiter bewertet.

Auf dem ersten Platz in dieser Rubrik liegt
Bauhaus. Der Retoure-Prozess wies einen
zligigen und kundenfreundlichen Ablauf auf.
Bis auf die Tatsache, dass die Riickgabemdg-
lichkeiten im Vorfeld nicht erldutert wurden,
verhielt sich auch der Mitarbeiter wahrend
des gesamten Prozesses kompetent und
freundlich.

Den zweiten Platz mit einer ahnlichen {iber-
zeugenden Leistung belegt Hagebaumarkt.
Die eine Einschrankung lag ebenso darin,
dass vorab nicht auf Retoure-Maglichkeiten
hingewiesen wurde. Des Weiteren gab es
Verzégerungen, da sich die Mitarbeiter erst
untereinander beraten mussten, wie eine
Online-Retoure korrekt durchgefiihrt wird.
Der Kunde wurde jedoch wahrend des Pro-
zesses sehr freundlich bedient.
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Der dritte Platz geht an Obi. Wie bei den
bisherigen Bauméarkten wurde bei Obi eben-
so nicht auf die Retoure-Mdglichkeiten auf-
merksam gemacht, und der Kunde musste
sich selber informieren. Der gesamte Pro-
zess verlief ansonsten reibungslos, und der
Mitarbeiter fiihrte die Retoure kompetent
durch. Abziige gab es noch zum Aspekt der
Freundlichkeit, da der Mitarbeiter sehr auf
seine Arbeitsweise und weniger auf den
Kunden konzentriert war.

Mit einem Blick auf Globus wurde auch dort
der Kunde nicht auf eine Retoure-Maglich-
keit hingewiesen. Weiterfiihrend erzeugte
der nicht lesbare EAN-Code bei einem Pro-
dukt zu Verzégerungen und eine langere
Wartezeit fiir den Kunden. Trotz der Verzo-
gerungen wurde der Kunde freundlich und
hilfsbereit iiber den gesamten Prozess be-
gleitet.

Bei Platz 5 wurde ebenfalls nicht darauf hin-
gewiesen, dass eine Retoure maglich ist.
Ansonsten verlief der Prozess sehr schnell
ab. Deutliche Abzlige gab es wieder bei
dem Aspekt der Freundlichkeit, da der Mit-
arbeiter sehr distanziert wirkte und dem
Kunden kein Gefiihl von Hilfsbereitschaft
vermittelte.

Beim Letztplatzierten Toom zum Aspekt Re-
toure ist Raum flir Verbesserung geboten.
Angefangen bei dem Kauf, bei dem nicht
auf Riickgabemaglichkeiten hingewiesen
wurde, war auch der Ablauf kompliziert. Der
Prozess dauerte wesentlich langer, da der
Kunde erst einen Gutschein an der Informa-
tion holen musste und damit dann erneut
zur Kasse gehen sollte. Die Riickerstattung
musste nach einem weiteren Gang in die je-
weilige Abteilung durch einen Mitarbeiter
bestatigt werden. Der gesamte Vorgang war
sehr aufwendig und wurde durch vermeid-
bare Verzogerungen und einen unorgani-
sierten Eindruck in die Lange gezogen.

Gesamtnote und Platzierung

Bei Betrachtung des vollstandigen Prozesses
von Click & Collect ergibt sich folgendes Er-
gebnis:

Den ersten Platz erreicht Hagebaumarkt mit
einer Gesamtnote von 1,34. Hagebaumarkt
hatte im oberen Bereich der Homepage
unter dem Reiter ,Service” gute Hinweise zu
Click & Collect abgebildet und weiterfiihren-
de Informationen dem potenziellen Kunden
leicht zuganglich gemacht. Des Weiteren
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Die Entwicklung von Click & Collect im Vier-Jahres-Vergleich

wurde ein umfangreiches Produktangebot
mit einem optimalen Abholprozess unter-
breitet. Kritik gab es an der fehlenden Ab-
holzeit und der mangelnden Information
seitens des Mitarbeiters, dass eine Retoure
maglich sei.

Den zweiten Platz erzielte Globus mit einer
Gesamtnote von 1,46. Globus hatte einen
reibungslosen Bestellvorgang, und die Pra-
sentation des Services war gut auf der
Homepage platziert. Im weiteren Verlauf er-
gaben sich Kritikpunkte, so zum Beispiel,
dass das bestellte Produkt einen anderen
Preis im Markt hatte als online. Mit leichten
Verzdgerungen verlief die Retoure dennoch
sehr freundlich und hilfsbereit ab. Insgesamt
machte Globus dennoch einen strukturier-
ten und kundenfreundlichen Eindruck.

Auf dem dritten Platz folgte Hornbach mit
einer Gesamtnote von 1,49. Die Orientie-
rung auf der Homepage war nach kurzer Be-
trachtung Gbersichtlich. Der Bestellprozess
war sehr gut. Die Abzlige kamen dadurch,
dass der Retoure-Prozess dem Kunden nicht
direkt erlautert wurde, und das fehlende En-
gagement des Mitarbeiters. Hier wurden
Punkte hinsichtlich der mangelnden Hilfsbe-
reitschaft und fehlenden Freundlichkeit ab-
gezogen.

Toom belegte in dieser Kategorie den vier-
ten Platz mit einer Gesamtnote von 1,64.

Angefangen bei der Orientierung auf der
Homepage, bei der der Kunde sich bis zum
Ende der Website bewegen musste, um den
gewiinschten Service zu finden. Der Bestell-
vorgang bei Toom hingegen verlief rei-
bungslos. Die Abholung war jedoch dann
mit einer Wartezeit verbunden. Hinsichtlich
der Retoure wurde nicht auf eine solche
Mdglichkeit hingewiesen, und durch die zu-
satzlichen Wege, um die Riickerstattung zu
erhalten, verldngerte sich der gesamte Pro-
zess flir den Kunden.

Mit einem kleinen Abstand schauen wir auf
Bauhaus und somit den fiinften Platz mit
einer Gesamtnote von 1,69. Ein wesentlicher
Kritikpunkt war, dass dem Kunden auf der
Homepage nicht direkt ersichtlich war, dass
ein Click & Collect-Service angeboten wurde.
Einen weiteren Abzug gab es fiir den be-
grenzten Anteil des Online-Sortiments, hier
kénnte sich Bauhaus breiter aufstellen. Der
Kunde hatte sich dartber hinaus nach der
Retoure-Mdglichkeit erkundigen missen. In
Bezug auf die Wartezeit, Freundlichkeit und
Hilfsbereitschaft gab es keinerlei Abziige,
und der Kunde wurde vor Ort gut unter-
stltzt.

Das Schlusslicht bildet Obi mit einer Ge-
samtnote von 1,79. Ausschlaggebend dafiir
war der fehlende prominente Hinweis auf
der Startseite auf den Service von Click &
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Click & Collect- Vierjahres-Ranking
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Im Vierjahresranking belegt Globus Platz 1, gefolgt von Bauhaus (Platz 2) und Hornbach (Platz 3).

Collect sowie der Aspekt, dass der Kunde
beziiglich der Abholzeit nicht ausfiihrlich in-
formiert wurde. Ebenso fehlte es bei dem
Retoure-Prozess an der Freundlichkeit. In
der Kategorie Abholung/Bezahlvorgang war
Obi sehr gut aufgestellt.

Vier-Jahres-Entwicklung und Ranking
Um einen langerfristigen Uberblick iiber die
Entwicklung der Qualitat des Click & Collect-
Services zu erhalten, wurde je Baumarktket-
te eine Durchschnittsnote berechnet und ein
Ranking erstellt.

Der konstant starkste Performer in dieser
Kategorie ist Globus und belegt damit den
ersten Platz. Mit einem Blick auf die letzten
Jahre bewegte sich Globus von der Note her
immer in einem guten Bereich. In den Jah-
ren 2024 mit einem ersten Platz und 2025
mit einem zweiten Platz konnte Globus in
Summe dieses Vier-Jahres-Ranking fiir sich
entscheiden.

Bauhaus positioniert sich in diesem Ranking
auf dem zweiten Platz und zeigt eine solide
Leistung Uber die Jahre hinweg. In 2024 er-
reichte es den zweiten Platz, im Jahr 2023
wurde der dritte Platz erzielt. Im Vergleich

BaumarktManager 4.2025

zu den letzten Jahren hat Bauhaus in diesem
Jahr mit dem flinften Platz seine schlechtes-
te Platzierung erlangt.

Der dritte Platz wird durch Hornbach mit
eher schwankenden Platzierungen besetzt.
2022 belegten sie die Spitzenposition, je-
doch folgte 2023 ein gewaltiger Sprung
nach hinten auf den letzten Platz. In den
beiden Folgejahren wurde der dritte Platz
erreicht, der dann auch im Vier-Jahres-Ran-
king eingenommen wird.

Das Ranking von Toom zeigt tendenziell
schlechtere Platzierungen. Die Bestnote
wurde 2022 erreicht und somit der zweite
Platz. 2023 konnte sich Toom auf dem Bron-
ze-Platz einreihen, jedoch wurde in 2024
nur der letzte Platz erreicht. Im Vergleich
zum letzten Jahr ist der diesjéhrige vierte
Platz eine Steigerung.

Eher uneinheitliche Platzierungen weist Obi
auf und belegt im Ranking den fiinften
Platz. 2022 zeigte Obi seine bisher schlech-
teste Leistung und erreichte den sechsten
Platz. Die Bestleistung wurde im Folgejahr
mit dem zweiten Platz erzielt, welcher je-
doch nicht gehalten wurde, da 2024 nur der
vierte Platz erzielt werden konnte. Durch
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das deutlich gestiegene Niveau konnte Obi
zwar seine Note verbessern, aber es reichte
nur fiir den diesjahrigen letzten Platz.

Das Schlusslicht in diesem Ranking bildet
Hagebaumarkt und besetzt somit den
sechsten Platz. Angefangen in 2022 mit
einem flinften Platz folgte 2023 der erste
Platz und somit die Bestleistung. 2024 reih-
te sich Hagebaumarkt leider wieder auf den
finften Platz ein. Angesichts dessen ist der
diesjahrige erste Platz fiir Hagebaumarkt
wieder ein groBer Erfolg.

Insgesamt ist festzustellen, dass der Service
Click & Collect Gber alle Baumarktketten be-
trachtet in diesem Jahr einen deutlichen
Qualitatssprung zu verzeichnen hat. Wah-
rend die Durchschnittsnote in 2024 noch
eine 2,7 betrug, konnte in diesem Jahr ein
groBer Sprung auf eine Note von 1,7 erzielt
werden. Das ist der Beleg, dass Click & Col-
lect seine Stellung als mdglicher Vertriebs-
kanal gefunden hat und somit den wachsen-
den Anforderungen und Erwartungen der
Kunden gerecht wird. m
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,,Die Lebensdauer und Reparierbarkeit eines Produktes soll zu einem erkennbaren Merkmal der Produkteigenschaft werden", so will es die Bundesregierung.

Recycling, Refurbed & Repair im

Baumarkt?

Frage des Monats ,Produkte sollen langlebig, wiederverwertbar, recycelbar und maglichst reparierbar
sein. Verbraucherinnen und Verbraucher sollen ein Recht auf Reparatur bekommenn?, so fordert es die
Bundesregierung unter der Uberschrift ,,Raus aus der Wegwerfgesellschaft”. Was heiBt das nun fiir

Baumarkte?
Silvia Schulz

Es stellt sich die Frage, ob es beispiels-
weise in jedem Baumarkt eine Repa-
raturwerkstatt geben soll oder ob neben
Neuprodukten Refurbished-Produkte an-
geboten werden sollten? BaumarktMana-
ger hat nachgefragt: Welche Konzepte und
Ideen, womdglich auch schon konkrete
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Umsetzungen gibt es bei den Baumarkten
hierzulande? Zwei Baumarkte haben geant-
wortet, plus zwei weitere branchenfremde
Best-Practice-Beispiele.

Bauhaus

Bauhaus antwortet wie folgt: ,GemaB den
eigenen Nachhaltigkeitsbestrebungen von
Bauhaus ist es uns sehr wichtig, Produkte
unter anderem langlebig, wiederverwertbar
und recycelbar herzustellen und die Mdg-
lichkeit der Reparatur sicherzustellen. Wir
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beobachten deswegen aktiv die Entwick-
lung der beiden Richtlinien — Okodesign-
Verordnung und die Right-to-Repair — und
stehen hierflir auch im engen Austausch mit
relevanten Stakeholdern, insbesondere im
Bereich des Bundesumweltministeriums.
Aufgrund der Komplexitat der Ausgestal-
tungsmaglichkeiten beider Initiativen ist es
jedoch gegenwartig noch unklar, welche
eindeutigen Anforderungen final gelten
werden, um hierauf basierend konkrete
MaBnahmen fiir Bauhaus und alle beteilig-
ten Partner sowie Lieferanten ableiten zu
kénnen. Nichtsdestotrotz nimmt Bauhaus
die Thematik ernst und wird anlassbezogen
pragmatische und umsetzbare Ldsungen
entwickeln.

Bereits heute bietet Bauhaus ein breites und
vor allem qualitativ hochwertiges Sortiment
an Produkten und Ersatzteilen, die auf Lang-

sche Neuausrichtung in mehreren Berei-
chen: Zum einen durch eine gezielte Pro-
duktauswahl, zum anderen durch die Schaf-
fung von Angeboten rund um Reparatur und
Wiederverwertung.

Die Idee ist spannend, aber eine flachende-
ckende Umsetzung muss wohliiberlegt sein.
Bereits heute gibt es in einigen unserer
Markte Kooperationen mit lokalen Hand-
werksbetrieben oder Reparatur-Initiativen,
um Kunden eine Anlaufstelle fiir defekte
Produkte zu bieten. Ein vollumfanglicher Re-
paraturservice in jedem Markt wiirde jedoch
erhebliche Investitionen und personelle Res-
sourcen erfordern. Vielversprechend ist der
Ansatz, Reparaturstationen fiir bestimmte
Produktgruppen anzubieten, insbesondere
fur Elektro- und Gartenwerkzeuge.

Ja, das ist ein Bereich, den wir intensiv pri-
fen. Es gibt bereits Hersteller und Zulieferer,

_Der Markt fiir Secondhand-Produkte und
Refurbished-Geréite boomt.”

Theresa Schleicher, Handels-Zukunftsforscherin

lebigkeit und Funktionalitdt ganz im Sinne
der Nachhaltigkeit abzielen. Dies wird auch
durch die stets lange Garantiezeit, die Bau-
haus auf seine Produkte gewéhrt, deutlich,
was deren Bestandigkeit klar belegt. Auch
die Themen Reparaturservice sowie Refur-
bish-Produkte werden aktuell auf eine kon-
krete und praktikable Umsetzung hin iiber-
priift, wenngleich auch hier zahlreiche Fra-
gen im Bereich der Gewahrleistung und Si-
cherheit zu kléren sind, vor allem wenn es
um handgefiihrte und elektrische Produkte
geht, wo hohe Sicherheitsvorgaben im Sinne
des Nutzers erfiillt werden miissen.”

NBB

Dirk Mende, Geschaftsfiihrrer von NBB Bau-
und Heimwerkermarkte GmbH fiir bauSpezi
Bau- und Heimwerkermaérkte: ,Diese Ent-
wicklung ist absolut zu begriiBen. Wir beob-
achten, dass sich Verbraucherinnen und Ver-
braucher zunehmend fiir nachhaltige Pro-
dukte interessieren und die Langlebigkeit
sowie Reparierbarkeit von Waren eine gro-
Bere Rolle bei der Kaufentscheidung spielt.
Fir Baumarkte bedeutet dies eine strategi-
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die aufgearbeitete Produkte in einer Quali-
tat anbieten, die einem Neuprodukt kaum
nachsteht. Wir sehen hier Potenzial, insbe-
sondere bei hochwertigen Elektrowerkzeu-
gen oder Gartengeraten.

Allerdings sehen insbesondere private Kun-
den solche Produkte noch kritisch. In einer
reprdsentativen Studie des Spezialversiche-
rers Wertgarantie aus dem Jahr 2024 geben
36 Prozent der Verbraucher an, kein Gerat
kaufen zu wollen, das bereits von jemand
anderem genutzt wurde. Hier gilt es also
noch Uberzeugungsarbeit zu leisten, insbe-
sondere durch transparente Qualitatspri-
fungen und Garantieleistungen. Der Handel
mit Refurbished-Produkten erfordert des-
wegen klare Qualitatsstandards, um das
Vertrauen insbesondere privater Kunden zu
gewabhrleisten.

Gewerbliche Kunden hingegen sind in dieser
Hinsicht oft aufgeschlossener. Viele Unter-
nehmen setzen bereits auf hochwertige
Marken wie Bosch Blau, Makita oder Mil-
waukee und lassen ihre eigenen Gerate re-
gelmaBig in den Service-Werkstatten dieser
Hersteller instandsetzen. Dadurch haben sie
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Zahlen & Fakten

¢ 2022 wurden in Deutschland 3,2 Millio-
nen Tonnen Elektrogerate verkauft

* Nicht einmal ein Drittel, knapp
900.000, landeten in den
Abfallsammelstellen

* Pro Kopf sind das 10,8 kg (EU-Durch-
schnitt 11,2 kg)

* 85,5 % des gesammelten Elektro-
schrotts wurden 2022 hierzulande re-
cycelt (EU 80,7 %)

* Im Kampf gegen die Wegwerfgesell-
schaft hat die Europaische Kommission
im Mdrz 2023 einen Vorschlag fir ein
.Recht auf Reparatur” angenommen.
Damit soll es fiir Verbraucherinnen und
Verbraucher kiinftig einfacher und kos-
tengiinstiger werden, Waren zu repa-
rieren, statt sie ersetzen zu lassen

* Laut Verbraucherzentrale gibt es hier-
zulande 1.200 Repair-Cafés, in denen
nur fiir die Ersatzteile — ohne Geling-
Garantie — bezahlt wird

* In Deutschland gibt es seit zehn Jahren
das Netzwerk Reparatur-Initiativen

* Im Oktober 2024 fand zum achten Mal
der internationale Repair Day statt

* Recycling ist eine wichtige Methode
zur Abfallreduzierung. Dabei hat das
Recycling fiinf Prinzipien: Refuse, Re-
duce, Reuse, Repurpose, Recycle, also
ablehnen, reduzieren, wiederverwen-
den, umfunktionieren und schlieBlich
recyceln. Das zusammen verringert die
Abfallmenge, die auf der Miilldeponie
landet

Vertrauen in die Qualitat von professionell
liberholten Geraten und nutzen diese als
wirtschaftlich sinnvolle Alternative zu Neu
geraten.

Wir testen aktuell verschiedene Konzepte,
darunter auch Pop-up-Reparaturstationen
und Kooperationen mit lokalen Handwer-
kern. In einigen Mérkten gibt es bereits Ser-
viceangebote, etwa fiir die Wartung und Re-
paratur von Motorgeraten. Kiinftig kdnnten
wir diesen Bereich weiter ausbauen, sofern
sich die Nachfrage einstellt. Wir planen ers-
te Tests mit Refurbished-Produkten in aus-
gewahlten Markten. Dabei konzentrieren
wir uns auf Artikel, die hdufig genutzt und
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Recycling spart Ressourcen und Energie im Vergleich zur Neuproduktion, und Upcycling férdert Kreativitdt und Individualitét.

repariert werden kénnen, wie beispielswei-
se Elektrowerkzeuge. Die Resonanz der
Kundinnen und Kunden wird entscheidend
dafiir sein, in welchem Umfang wir dieses
Angebot ausbauen.”

Globetrotter

2018 erdffnete Globetrotter, der Spezialist
fur Expeditionen, Survival und Trekking, sei-
ne erste Reparaturwerkstatt in Dresden.
Das war der Grundstein fiir das nun noch
nachhaltigere Konzept. Im Mai vorigen Jah-
res ging die groBte Filialwerkstatt Deutsch-
lands im Kdlner Globetrotter Store ans Netz.
Bis zum Jahresende 2024 wurden weitere 16
Filialen mit einer Werkstatt ausgestattet.
Fiir Globetrotter-Kunden heiBt das, sobald
der Zahn der Zeit an einem Lieblingspro-
dukt, egal ob Wanderschuh, Daunenjacke
oder Regenschutz, nagt oder es defekt ist,
geht er zuriick mit dem Teil zu Globetrotter
in die Reparaturwerkstatt. Begabte Selber-
macher bekommen umfangreiche Repara-
tur- und Pflegetipps sowie einen Leitfaden
zu allen Fragen rund ums Thema Garantie,
Pflege und Reparatur. Gelebte Nachhaltig-
keit. Matthias Schwarte, Head of Marketing,
sagt: ,Das nachhaltigste Produkt ist eines,
das gar nicht produziert wird — weil es schon
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daist.” Die Devise: Reparieren statt weg-
werfen. Und sollte es einmal vor Ort mit der
Reparatur nichts werden, leitet Globetrotter
das Lieblingsteil des Kunden in die zentrale
Globetrotter-Werkstatt oder das externe
Service-Team weiter. Neben dem Reparatur-
service wird in den Globetrotter-Filialen ein
Ausriistungsverleih und Second-Hand-Aus-
rlistung angeboten. Dazu kdnnen Kunden
sich in den Filialwerkstatten Produkte wie
Flaschen, Becher und Messer mit einer La-
sergravur individualisieren lassen.

P&C Conscious Fashion Store

Mit dem in 2023 er6ffneten Geschaft im
Herzen von Berlin will das Diisseldorfer Mo-
deunternehmen eine dkologisch bewusste
Kundschaft anziehen. Ferner ist der 3.000
Quadratmeter groBe Store eine Testfiliale
flir Nachhaltigkeitslosungen. Das Sortiment
wurde im Hinblick auf Aspekte wie Soziales,
Umwelt und Toxikologie zusammengestellt.
Dazu gibt es im 2. UG ein Shop-in-Shop-
Konzept mit Vintage-Kleidungsstiicken
eines bekannten Labels. Fiir Kunden stehen
verschiedene Services zur Verlangerung des
Lebenszyklus der Produkte zur Verfligung.
Im offenen Atelier, eine Art glaserne Manu-
faktur, kdnnen Kunden ihre Kleidungsstiicke

von Profis reparieren und sie nach individu-
eller Beratung vor Ort neu stylen, aufwerten
und beispielsweise per Stick oder Druck in-
dividualisieren lassen. Gleich daneben be-
findet sich die Workshop-Arena, auf der
Platz fir ein Nahcafé und Do it Yourself-
oder Upcycling-Workshop ist. P&C will Im-
pulse geben, Kunden ansprechen, die sich
bereits Gedanken um nachhaltigere Mode
machen, und neue unbedarfte Kunden fiir
das Thema begeistern.

Wissenswert: Elektrogerate = Elektro-
schrott

80 Prozent der Gerate werden einem Recyc
ling zugefiihrt. Weitere zehn Prozent wer-
den thermisch verwertet. Die Vorbereitung
zur Wiederverwendung, zum Beispiel durch
Reparatur, und die Beseitigung erfolgen je
nach Geratetyp lediglich im einstelligen Pro-
zentbereich. Elektroschrott kann hierzulan-
de bei kommunalen Sammelstellen (Wert-
stoffhdfe, Wertstoffmodul) abgegeben wer-
den. Altgerate kdnnen auch im Handel ab-
gegeben werden. Bis Elektroschrott verrot-
tet kann es bis zu 1 Million Jahre dauern.
Dabei ist die Wahrscheinlichkeit einer Um-
weltverschmutzung héher als die eines bio-
logischen Abbaus.
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Doch nur wenn ein Gerat in der Elektro-
schrottsammlung landet, kénnen groBe
Mengen wertvoller und knapper werdende
Metalle wiedergewonnen werden sowie
Schadstoffe sicher entsorgt werden. In den
Geréaten stecken beispielsweise Schwerme-
talle wie Quecksilber, Blei und Kadmium,
aber auch Flammschutzmittel und FCKW.
Fir alle gilt: Sie kénnen Gesundheit und
Umwelt gefdhrden. Umgekehrt lassen sich
aus Geraten wertvolle Stoffe gewinnen wie
etwa Gold, Platin, Kupfer und sortenreine
Kunststoffe.

Altgerate, die nicht sachgerecht entsorgt
werden, konnen die menschliche Gesund-
heit und Umwelt gefdhrden. Das gilt ganz
besonders, wenn Altgerate als Gebraucht-
waren oder illegal nach Asien oder Afrika
exportiert werden. Dort geféhrden téglich
Menschen, auch Kinder, ihre Gesundheit,
um mit primitiven Mitteln die Rohstoffe
(zum Beispiel Kupfer aus PVC-Kabeln) aus
dem Elektroschrott wieder nutzbar zu ma-
chen. Zudem verseuchen die vielen Schad-
stoffe Boden und Luft.

Fazit und Ausblick

Reparieren statt wegwerfen ist angesagt.
Denn auch der Handel mit Refurbed-Pro-
dukten boomt. Dennoch haben sich bei der
Frage des Monats nur zwei Unternehmen
eingebracht. Warum? Stellt das Fachmaga-
zin die falschen Fragen? Eher nicht — wie die
Zahlen belegen. Wollen sich die Unterneh-
men nicht in die Karten schauen lassen und
wollen sich gar nicht in der Branche austau-
schen? Oder braucht es fiir die Etablierung
eines Reparaturstiitzpunktes im Baumarkt
erst eine gesetzliche Vorgabe?

Wie wdre es mit kleinen Schritten, um die
Akzeptanz bei der Kundschaft auszutesten?
Baumarkte kdnnten Workshops (am besten
gegen Bezahlung, denn was nichts kostet,
ist nichts wert, pflegte meine Marketingpro-
fessorin zu sagen) zum Thema Reparieren
ohne oder (aber besser noch) mit Hersteller
anbieten. Wie wdre es mit einem Pilotpro-
jekt in jedem Baumarktunternehmen? Dann
kann evaluiert werden, und erst danach
startet der Roll-Out. So ein Schritt ist ein
Zeichen gegen die Wegwerfgesellschaft,
Vermeidung von Mll und gelebte Nachhal-
tigkeit. Das diirfte auch die Kundschaft ho-
norieren, wie sie es in anderen Branchen be-
reits tut. m
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Experten-Statement

Potenzial von Recycling,
Refurbed & Repair

Das Thema gewinnt in der DIY-Branche zu-
nehmend an Bedeutung. Einerseits wird
Nachhaltigkeit fiir Verbraucher zu einem
entscheidenden Kaufkriterium, anderer-
seits gewinnen umweltbewusste Genera-
tionen mehr und mehr an Bedeutung. Bau-
markte, die nachhaltige Lésungen anbie-
ten, schaffen nicht nur Kundenbindung,
sondern sichern sich so eine zukunftsfahi-
ge Marktposition. Zweitens steigt der re-
gulatorische Druck, insbesondere durch
EU-Vorgaben wie das ,Recht auf Repara-
tur” und verscharfte Recyclingquoten.
Unternehmen miissen nachhaltigere Kon-
zepte umsetzen — nicht nur, um gesetzliche
Vorgaben zu erfiillen, sondern auch, um
langfristig wirtschaftlich erfolgreich zu
bleiben. Drittens machen Ressourcen-
knappheit und steigende Rohstoffpreise
den verstarkten Einsatz von Recyclingma-
terialien nicht nur 6kologisch notwendig,
sondern auch 6konomisch immer attrakti-
ver. Gleichzeitig er6ffnen Reparatur- und
Refurbish-Modelle neue Absatzmdglich-
keiten und reduzieren die Abhangigkeit
von volatilen Rohstoffmarkten.

Fiihrende Baumarktunternehmen setzen
bereits heute weltweit auf nachhaltige
Konzepte. In den USA betreibt Lowe's bei-
spielsweise Recyclingzentren in seinen Fi-
lialen, in denen Kunden Produkte wie
Leuchtstofflampen, Batterien und Plastik-
folien umweltgerecht entsorgen kénnen.
Zusatzlich bietet das Unternehmen Repa-
raturdienste an, um die Lebensdauer von
Gerdten zu verlangern. In Australien geht
Mitre 10 noch einen Schritt weiter: Neben
Recyclingprogrammen bietet das Unter-
nehmen Workshops an, in denen Kunden
lernen, defekte Produkte selbst zu reparie-
ren und wiederzuverwenden. Auch in der
EU entstehen innovative Lésungen. In Os-
terreich verfolgt BauKarussell mit ,Social
Urban Mining” einen verwertungsorien-
tierten Riickbauansatz, bei dem Bauteile
aus groBvolumigen Objekten wiederver-
wendet werden, um die Kreislaufwirt-
schaft zu stdrken. Ein weiteres Beispiel ist
die niederlandische Plattform Qogstkaart
von Superuse, die als digitaler Marktplatz
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Dr. Philipp Hoog, BBE Handelsberatung, Miinchen

fir wiederverwendbare Baustoffe dient
und Architekten, Bauherren sowie Projekt-
entwicklern den Zugang zu nachhaltigen
Materialien erleichtert. Diese Best Practi-
ces zeigen, dass Recycling, Refurbishment
und Reparatur langst keine Nische mehr
sind — sie pragen bereits heute aktiv die
vorhandenen Branchenstrukturen.

In den kommenden Jahren wird die Bedeu-
tung von Recycling, Refurbished & Repair
weiter zunehmen. Konsumenten entwi-
ckeln ein immer starkeres Bewusstsein fir
nachhaltige Produkte und bevorzugen An-
bieter, die Kreislaufwirtschaft aktiv for-
dern. Gleichzeitig entstehen neue Ge-
schaftsmodelle, die weit iber das klassi-
sche Baumarktangebot hinausgehen: Re-
paraturservices, Riicknahmesysteme fiir
Baumaterialien und Second-Life-Produkte
sind keine Randphanomene mehr, sondern
echte Umsatztreiber. Unternehmen, die
friihzeitig in diese Konzepte investieren,
profitieren nicht nur von Kosteneinsparun-
gen durch Materialrlickgewinnung, son-
dern positionieren sich auch als Innova-
tionsfiihrer. Technologische Fortschritte,
insbesondere verbesserte Recycling- und
Aufbereitungstechnologien, werden die
Branche transformieren. Sie ermdglichen
eine effizientere Wiederverwertung von
Wertstoffen und die Entwicklung neuer,
ressourcenschonender Produkte. Unter-
nehmen, die jetzt in nachhaltige Ge-
schaftsmodelle investieren, erfiillen nicht
nur gesetzliche Vorgaben, sondern gestal-
ten aktiv den Baumarkt der Zukunft.
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Obi
Stammelbach Karl Kriiger ist neuer Franchisepartner
%

Bildquelle: Obi Group

Ob begriiBt sieben neue Mérkte von Stammelbach
Karl Krager.

Obi gibt bekannt mit der Stammelbach Karl
Kriiger GmbH & Co. KG einen neuen Partner
gefunden zu haben, der zum 1. Januar 2026
mit allen sieben Baumarkten in der GroBre-
gion Hannover/Hildesheim/Harz/Weser-
bergland aus dem Hagebau- in das Obi
Franchise-System wechselt. Mit diesem neu-
en Partner verdichtet er Baumarktbetreiber
sein Netz stationarer Baumarkte weiter und
kommt seinem Ziel naher, in Deutschland al-
le 15 Autominuten einen Obi Markt erreich-
bar zu machen.

Bereits seit mehr als 150 Jahren ist der Na-
me Stammelbach in den Regionen rund um
Hannover und Hildesheim sowie im Harz

Obi

und im Weserbergland gleichbedeutend mit
Expertise und Sortimentskenntnis rund um
die Themen Bauen, Renovieren und Moder-
nisieren. Mittlerweile in dritter Generation
von der Familie Kriiger gefiihrt, wechselt mit
der Stammelbach Karl Kriiger GmbH & Co.
KG zum 1. Januar 2026 ein weiterer Hage-
bau-Partner zu Obi und bringt dabei sieben
Markte mit Giber 77.000 Quadratmetern sta-
tionarer Verkaufsflache mit in das Obi Oko-
system, heiBt es in einer Mitteilung des Bau-
marktfilialisten.

Peter TepaB, Chief Officer Central Europe bei
Obi, freut sich tiber einen Partner, ,der eine
tiefe Expertise flir unsere Branche sowie
langjahriges lokales Unternehmertum mit-
bringt.” Vom ersten Gesprach an sei eine
.groBe Bereitschaft zu partnerschaftlicher
Zusammenarbeit” spiirbar gewesen, so Te-
paB. ,Die Standorte Hildesheim und Empel-
de mit rund 15.400 bzw. 20.000 Quadrat-
metern inklusive Gartenparadies zdhlen zu-
kiinftig zu den gréBten Obi Markten in
Deutschland. Wir heiBen die Stammelbach
Karl Kriiger GmbH & Co. KG mit ihren 300
Mitarbeitenden aufs Herzlichste willkom-

Prestigemarkt starkt Franchisestrategie

Nach 40 Jahren im Hagebau-System ist das
1948 gegriindete Familienunternehmen Gil-
let in das Okosystem von Obi gewechselt.
Zur feierlichen Erdffnung des Marktes in
Landau/Pfalz kamen die Entscheidungstra-
ger und Mitwirkenden des knapp einjahri-
gen Umbaus zusammen. Ein Vorzeigepro-
jekt fir Obis Franchisestrategie ist entstan-
den — dieser Eindruck drangt sich beim
Rundgang iiber die knapp 25.000 Quadrat-
meter groBe Verkaufsflache zweifellos auf.
Fiir einen Moment konnte man denken, es
handle sich um die Fassade eines Museums.
Denn der Eingangsbereich des bei laufen-
dem Betrieb umgebauten Marktes ist groB3-
zligig, mondan und aufféllig kunstvoll ge-
staltet. Tatsachlich spiegelt die Fassade be-
reits wider, was Geschaftsfiihrerin Petra Gil-
let, die das Familienunternehmen zusam-
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men mit ihrer Tochter Sophie Gillet leitet, in
ihrer Festrede hervorhob: ,Hier sind Tradi-
tion und Fortschritt vereint.”

Auf dem Fundament als jahrzehntelang in
der Region verwurzeltes Unternehmen hat
Gillet Baumarkt einen Schritt nach vorne ge-
wagt, um kiinftige Herausforderungen effi-
zienter meistern und ein verbessertes Kun-
denerlebnis bieten zu kdnnen, erklarte die
neue Franchisepartnerin von Obi, und mein-
te damit vor allem die digitale Ausrichtung.
Sie sparte nicht mit Lob und Dank ob des
gelungenen Prozesses der gemeinsamen
Zusammenarbeit, die bereits im Jahr 2021
mit ersten Gesprachen ihren Anfang nahm.
Obi-CEO Dr. Sebastian Gundel war eigens
angereist und bezeichnete die erfolgreich
umgesetzte Transformation als bestes Zei-
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men und werden ab 2026 fiir Obi Kundinnen
und Kunden gemeinsam ,Alles machbar’
machen”, betont TepaB.

Mit Obi gut aufgestellt fiir die Zukunft
Auch die Familie Kriiger freut sich auf die
Zusammenarbeit: “Obi ist das flihrende Bau-
marktsystem in Deutschland. Mit diesem
starken Partner kdnnen wir unsere Markte
zukunftsorientiert aufstellen und unseren
Kunden ein noch leistungsfahigeres Ange-
bot bieten.”

Alle sieben zukiinftigen Obi Markte der
Stammelbach Karl Kriiger GmbH & Co. KG
mit Verkaufsflachen zwischen rund 6.600
(Sarstedt) und 20.000 Quadratmetern (Emp-
elde) verfiigen lber ein Gartencenter und
bieten neben ihrem Baumarkt- und DIY-Sor-
timent erweiterte, individuelle Services wie
etwa Gartenmotoristik, Mietgerate und
einen Anhangerverleih.

Die Standorte im Uberblick: Alfeld (6.700
qm), Empelde (20.000 gm), Gernrode (9.500
qm), Hildesheim (15.400 gm), Holzminden
(12.100 gm), Sarstedt (6.600 gm) und See-
sen (6.700 gm). =

quelle: Markus Howest

Der neue Eingangsbereich des Obi-Marktes Gilles in
Landau.

chen fiir die Starkung der eigenen Franchise-
strategie.

Petra Gillet unterstrich in ihrer Rede, wie
wichtig die Wahrung der eigenen DNA als
regionale Marke bleibt. Diese Werte und
Konzepte seien nun Teil des Okosystems von
Obi. Ausdruck der eigenen Identitat sei das
komplett umgebaute und erweiterte Gar-
tencenter — ein Herzstiick der Marke Gillet.
Mehr zum Franchisekonzept von Obi lesen
Sie in der kommenden Print-Ausgabe des
BaumarktManager. M
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Eurobaustoff als bester Fliesenhdndler Europas ausgezeichnet

Preisverleihung: Klaus Kiihn (2. v. r.), Bereichsleiter Fliese, nahm den , Distribution
Award" als bester europaischer Fliesen- und Badhéndler im Rahmen der spani-
schen Fliesenmesse Cevisama in Valencia entgegen.

Anlasslich der spanischen Fliesenmesse Cevisama, die vom 25. bis
28. Februar in Valencia stattfand, wurde die Eurobaustoff vom spa-
nischen Herstellerverband ASCER mit dem , Distribution Award” als
bester europaischer Fliesen- und Badhandler ausgezeichnet.

Klaus Kiihn, Bereichsleiter Fliese, nahm den Preis stellvertretend fiir
die europaweit 444 Gesellschafter mit iber 1.700 Standorten im

Neuerdffnung
Sonderpreis Baumarkt eroff-
net vier weitere Filialen

Die Fishbull Franz Fischer SE & Co. KG als Betreiber der Einzelhan-
delskette Sonderpreis Baumarkt hat vier weitere Filialen ihrer Bau-
markt-Discounter-Kette erdffnet. Die Markte starteten am 7. Januar
in Nordlingen, am 3. Februar in Tuttlingen, am 10. Februar in Brilon
und am 24. Februar in Siegen mit dem Verkauf.

Die neuen Markte in Nordlingen, Tuttlingen, in Brilon und in Siegen
stellen nach Angaben des Betreibers auf einer Flache von je 555,
1.090, 1.115 und 890 Quadratmetern circa 12.000 verschiedene Arti-
kel fiir die Kunden bereit — dazu gehéren unter anderem Kleineisen-
waren, Farben, Malerzubehor, Werkzeuge sowie Produkte aus den
Bereichen Garten, Auto, Hobby und Haushalt.

,Ob Heimwerker oder Renovierer: Bei uns findet jeder die bendtig-
ten Teile fiir sein Vorhaben. Durch unser kompaktes Raumkonzept
halten wir die Marktkosten und unsere Preise sehr niedrig — trotz ho-
her Produktqualitat”, sagt Elke Fischer, Geschaftsfiihrerin der Fish-
bull Franz Fischer SE & Co. KG.

Ein groBer Schwerpunkt, so der Betreiber, liegt bei den Sonderpreis
Baumarkten auf dem Kleineisen- und Schraubensortiment. Hier kann
sich der Kunde individuell zum Beispiel aus tiber 900 verschiedenen
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Rahmen einer kleinen Feierstunde mit Verbandsvertretern, Repra-
sentanten einzelner Hersteller sowie der internationalen Fachpresse
im Museum der Wissenschaften ,Principe Felipe” in Valencia ent-
gegen: ,Es ist die erste Auszeichnung, die wir in dieser Form erhal-
ten. Das freut uns natlirlich sehr und ist zugleich eine besondere Eh-
re fiir uns, da es sich um einen europaischen Preis handelt, was uns
als fithrende Kooperation fiir Fliesen, Baustoffe und Holz in Europa
mit Gesellschaftern in acht europaischen Landern besonders gliick-
lich stimmt", wird Kiihn in einer Mitteilung zitiert. Er betonte auch,
dass ,,die gute Zusammenabeit mit den Lleferanten und die profes-
sionelle Marktbearbeitung, fiir die wir hier in Valencia geehrt wur-
den, in erster Linie auf die Leistungen der einzelnen Gesellschafter-
hauser vor Ort zuriickzufiihren” seien.

Wie die Messegesellschaft dazu mitteilt, will die Cevisama mit der
Auszeichnung die wichtige Arbeit anerkennen, die Preistrdger so-
wohl auf dem internationalen als auch auf dem spanischen Markt fiir
Keramikfliesen und Badezimmerausstattungen leisten. Mit der Preis-
verleihung sollen die herausragenden Leistungen des Fliesen- und
Badfachhandels im Verkauf und Vertrieb sowie seine Fahigkeit, sich
im Laufe der Jahre an die sich verandernden Markte und Marktan-
forderungen anzupassen, anerkannt und unterstiitzt werden. Neben
der Eurobaustoff, die den Preis fiir Europa erhielt, wurden weitere
Handler aus den USA, Afrika, Asien und fiir den lokalen Markt in
Spanien fir ihre Verdienste ausgezeichnet.
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Ware geht kiinftig an den neuen Standorten in Nérdlingen, Tuttlingen, Brilon und
Siegen Gbers Band.

Schraubensorten und -groBen seinen genauen Bedarf selbst zusam-
menmischen. An der Kasse wird dann nach einem einheitlichen Kilo-
preis abgerechnet.

Dieses Konzept reicht bis ins Jahr 1995 zurtick, als die Briider Franz
und Markus Fischer neben der Arbeit in ihrem SchweiBerbetrieb mit
der Tatigkeit als sogenannte Marktfahrer begannen: Sie verkauften
dabei auf verschiedenen Wochenmarkten hauptsachlich Schrauben,
Nagel, Muttern und Unterlegscheiben, teilt das Unternehmen mit.
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Bildquelle: Karcher

Mit einem flexiblen Mittelteil und einer Lénge von 615 Millimetern eignet sich die Fugendiise zum Reinigen schwer erreichbarer Stellen, unter anderem in Haushalt,
Keller, Werkstatt und Auto.

Praktische Helfer

Karcher Der Hersteller von Reinigungsgerdten erweitert das Zubehdrangebot fiir seine Nass-/Trocken-
sauger und bietet drei neue Diisen an, die den Funktionsumfang der Gerate erweitern.
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ie flexible Fugenddse fiir enge Zwischenrdume, die Polsterdiise

fiir Tierhaare und das Adapterset zum Aufpumpen von aufblas-
baren Freizeitartikeln erschlieBen zusatzliche Anwendungsbereiche
und erleichtern die Reinigung und Handhabung im Alltag.

Flexible Fugendiise: Sauberkeit bis in den letzten Winkel

Ob schwer zugéngliche oder beengte Stellen im Auto, Haushalt, Kel-
ler, Werkstatt oder Gartenhaus — die flexible Fugendiise sorgt fiir
Sauberkeit bis in den letzten Winkel. Mit einer Lange von 615 Milli-
metern und dank des biegsamen Materials erreicht die Diise Berei-
che, die mit einer Standard-Fugendiise nicht gereinigt werden kon-
nen. Die Fugendiise ist fiir Nass-/Trockensauger und Waschsauger
von Karcher geeignet.

Extra breite Polsterdiise speziell fiir Tierhalter

Dank einer beweglichen Unterseite und den vier extra breiten Fa-
denhebern, die sich beim Saugen an die zu reinigende Flache an-
schmiegen, entfernt die Polsterdiise effektiv Tierhaare und Schmutz
von textilen Oberflachen. Kofferraum, Sitzpolster oder Teppiche im
Auto und Haushalt werden griindlich und ohne groBen Aufwand ge-
reinigt. Die Polsterdise ist mit einer groBziigigen Arbeitsbreite von
180 Millimeter ausgestattet und fiir Nass-/Trockensauger und
Waschsauger von Kércher geeignet.

Blasadapterset: Aufpumpen und Luftablassen leicht gemacht
Die groBe Anwendungsvielfalt der Nass-/Trockensauger wird durch
das Blasadapterset nochmals erweitert: Wird der Saugschlauch in
der Blasfunktion angeschlossen, blast das Gerat miihelos Luftmat-
ratzen, Schwimmbecken und -hilfen oder auch Schlauchboote auf.
Beim AnschlieBen des Saugschlauchs im Sauganschluss des Nass-/
Trockensaugers wird die Luft automatisch herausgesaugt, und das
miihselige manuelle Herausdriicken von Luft gehdrt damit der Ver-
gangenheit an. Die enthaltenen Diisen in den drei GroBen S, M und L
sind mit den Ventilen einer Vielzahl aufblasbarer Produkte kompati-
bel und lassen sich mittels Adapterstiick leicht auf dem Saug-
schlauch montieren.

Karcher wird 90

Karcher feiert 2025 sein 90-jahriges Jubildum. Gegriindet 1935 von
Alfred Karcher als Tiiftlerwerkstatt fiir Heiztechnik in Stuttgart, ent-
wickelte sich das Familienunternehmen zu einer weltbekannten
Marke fiir Reinigungstechnik. Schon friih zeichneten sich die Produk-
te durch technische Innovation aus — eine Eigenschaft, die bis heute
die DNA des Unternehmens pragt.

Der Einstieg in den Reinigungsmarkt erfolgte 1950 mit dem ersten
europaischen HeiBwasser-Hochdruckreiniger KW 350. Nach Alfred
Karchers Tod 1959 iibernahm seine Frau Irene die Fiihrung und trieb
die Internationalisierung voran. 1974 fokussierte sie das Unterneh-
men strategisch auf die Hochdruckreinigung und etablierte das heu-
te bekannte Karcher-Gelb. Unter ihrer Leitung entwickelte sich Kar-
cher zum Weltmarktfiihrer. 1984 folgte ein weiterer Meilenstein: der
HD 555, der weltweit erste tragbare Hochdruckreiniger fiir Privat-
haushalte.
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Das Blasadapterset kann fiir Nass-/Trockensauger mit Blasfunktion verwendet

werden und sorgt fir miheloses Aufblasen und Ablassen von Luft, zum Beispiel
aus Luftmatratzen, Schwimmbecken oder Schlauchbooten.

Bildquelle: Karcher

Das Blasadapterset beinhaltet verschiedene GréBen und wird mittels Adapter-
stlickam Saugschlauch befestigt.

Neben Innovation und einem breiten Portfolio mit iiber 3.000 Pro-
dukten rund um Reinigung und Pflege spielt Nachhaltigkeit eine
zentrale Rolle. Karcher setzt sich mit zahlreichen MaBnahmen fiir
Emissionsreduktion, Ressourcenschonung, Abfallvermeidung und
Kreislaufwirtschaft ein und wurde dafiir mehrfach ausgezeichnet. m
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Der WetFinder in der Anwendung

Game-Changer in der
Feuchtigkeitskontrolle

Laserliner Die Baubranche und der Heimwerkermarkt erleben einen Paradigmenwechsel. Immer mehr
Kunden erkennen die Bedeutung praventiver MaBnahmen, um langfristige Schaden an ihren Immobi-
lien zu vermeiden. Im Zentrum dieser Entwicklung steht die friihzeitige Erkennung von Feuchtigkeits-

schdden, ein Bereich, in dem der Laserliner WetFinder neue MaBstdbe setzt.
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ierzu hat das Unternehmen nun den

WetFinder entwickelt, ein elektroni-
sches Materialfeuchtemessgerat zur Lokali-
sierung und Beurteilung von Feuchtigkeits-
verteilungen und Feuchtigkeitsschaden in
Wand, Boden oder Decke. Das elektronische
Materialfeuchtemessgerat dient dem zerstd-
rungsfreien Lokalisieren und Beurteilen von
Feuchtigkeitsverteilungen in Wand, Boden
oder Decke. Leckage-Orter kénnen sich bei
der Schadenortsbesichtigung schnell einen
Uberblick Giber Schwere und Verteilung der
Schaden im Gebaude verschaffen. Nach der
Feuchtigkeitsmessung am schadhaften Be-
reich kdnnen Anwender den Index-Wert mit
dem Referenzwert vergleichen, den sie zu-
vor an einem nicht von Feuchtigkeitsschaden
betroffenen Bereich gemessen haben. Dies
erlaubt Riickschliisse dariiber, welche Berei-
che des Gebaudes in welchem AusmaB von
Feuchtigkeit betroffen sind.

Der WetFinder als umfassende Losung

o Einfaches Erfassen und Beurteilen von
Feuchtigkeitsverteilungen in Wand, Boden
und Decke

« Schneller Uberblick iiber AusmaB und
Schwere der Feuchtigkeitsschdden im Rah-
men der Schadenortsbesichtigung

o Effizientes Lokalisieren des Gebau-
debereichs mit den erheblichsten
Feuchtigkeitsschaden

e Zerstorungsfreies kapazitives
Messverfahren

e Gut ablesbares Display mit Angabe von
Referenz-, Maximal- und Index-Wert

e Abschaltbarer Feuchte-Indikator: Akusti-
scher Alarm und 12-stellige LED-Anzeige
mit konfigurierbarem Grenzwert

e Klima-Sensor liefert weitere relevante
Parameter zur Analyse von Schaden und
Feuchtigkeitsverhaltnissen: Luftfeuchte,
Umgebungstemperatur und berechneter
Taupunkt

e Praktisches automatisches Festhalten des
letzten Messwertes in der Anzeige

« Einfache Ubertragung von Messdaten
Uber Digital-Connection-Schnittstelle auf
das Handy

e Energiesparende Selbstabschaltung bei
Nichtgebrauch

* Robustes, gummiertes Gehduse

Die intuitive Bedienung des Gerats macht es

sowohl fiir den erfahrenen Handwerker als

auch fiir den ambitionierten Heimwerker zu
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einem unverzichtbaren Werkzeug. Die kla-
ren und leicht verstandlichen Messwerte er-
mdglichen es, fundierte Entscheidungen
iber notwendige SanierungsmaBnahmen zu
treffen.

Die kapazitive Messtechnik ermdglicht eine
prazise Feuchtigkeitsanalyse ohne Beschadi-
gung der Bausubstanz. Dies ist ein entschei-
dender Vorteil gegentiber invasiven Metho-
den und spart Zeit und Kosten. Die intuitive
Bedienung und die klaren Messwerte ma-
chen den WetFinder sowohl fiir Profis als
auch fir Heimwerker zugénglich. Er eignet
sich fiir eine breite Palette von Anwendun-
gen, von der Erkennung von Feuchtigkeits-
schaden in Wanden und Béden bis zur Uber-
priifung von Dachleckagen.

Der WetFinder ist nicht nur ein Werkzeug
zur Schadenserkennung, sondern ein inte-
graler Bestandteil eines umfassenden
Feuchtigkeitsmanagements. Er erméglicht
es, die Ursachen von Feuchtigkeitsproble-
men zu identifizieren, sei es durch undichte
Fenster, aufsteigende Feuchtigkeit oder ver-
steckte Wasserschaden.

Durch die friihzeitige Erkennung von Feuch-
tigkeitsschaden kénnen kostspielige Sanie-
rungen vermieden werden.

Zahlreiche Anwendungsbereiche

Die Vielseitigkeit des WetFinders macht ihn
zu einem unverzichtbaren Werkzeug fiir
eine breite Palette von Anwendern: Er er-
maoglicht es Heimwerkern, ihre eigenen
Feuchtigkeitskontrollen durchzufiihren und
SanierungsmafBnahmen gezielt zu planen.
Gutachter, Sanierungsexperten und Bau-
unternehmen nutzen den WetFinder fiir
schnelle und zuverldssige Vor-Ort-Analysen.
Vermieter und Hausbesitzer kdnnen den Zu-
stand ihrer Immobilien regelmaBig tiberpri-
fen und rechtzeitig auf Feuchtigkeitsproble-
me reagieren.

Umsatztreiber fiir den Baumarkt

Die steigende Nachfrage nach smarten
Messgeraten bietet Baumarkten und Fach-
handlern die Méglichkeit, ihr Sortiment zu
erweitern und neue Kundengruppen anzu-
sprechen. Der WetFinder ist ein Paradebei-
spiel fiir ein Produkt, das sowohl fiir den
Endverbraucher als auch fiir den Fachmann
von groBem Nutzen ist.

Die einfache Erklarbarkeit und die klaren
Anwendungsfalle des WetFinders erleich-
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Bildquelle: Laserrliner

—— wetFinder —

Die kapazitive Messtechnik des WetFinders ermdglicht
eine prazise Feuchtigkeitsanalyse ohne Beschadigung
der Bausubstanz.

tern die Vermarktung und den Verkauf. Zu-
dem bietet das Gerat das Potenzial fiir Zu-
satzverkaufe, da Kunden, die Feuchtigkeits-
probleme feststellen, oft auch Bedarf an Ab-
dichtungen, Entfeuchtern oder Sanierungs-
materialien haben.

Der ideale Zeitpunkt fiir Feuchtigkeits-
kontrollen

Das Friihjahr ist der ideale Zeitpunkt, um
eine gezielte Kampagne zur Feuchtigkeits-
kontrolle zu starten. Nach den feuchten
Wintermonaten ist es entscheidend, mogli-
che Schaden friihzeitig zu erkennen und zu
beheben.

Baumarkte kdnnen diese Gelegenheit nut-
zen, um Kunden (iber die Bedeutung der
Feuchtigkeitskontrolle aufzukldren und den
WetFinder als unverzichtbares Werkzeug zu
prasentieren. m

45



© RM Rudolf Miiller Medien GmbH & Co. KG, K6In 2025. Jede Vervielféltigung und Verbreitung ohne Zustimmung des Verlags ist unzulassig.

Industrie // Werkstatt einrichten

Edding
Marker fiir den Werkzeugkoffer

Fiir anspruchsvolle Markierungsaufgaben im DIY-Bereich ist Edding seit vielen Jahren der Spezialist.
Wo andere aufgeben, beweisen die hochwertigen Produkte von Edding ihre Leistungsfahigkeit. Neu im
Sortiment sind jetzt zwei duBerst vielseitige Marker, deren robustes Aluminiumgehduse Widerstands-
fahigkeit selbst bei den anspruchsvollsten Projekten gewahrleistet und die in keiner Werkstatt fehlen
sollten.

ie beiden Marker wurden speziell fiir
den Hand- und Heimwerker entwickelt
und sollten in keiner Werkstatt fehlen.

Tiefloch-Baumarker fiir prazise Anwen-
dungen auf vielfaltigen Materialien

Der Edding 8880 Tiefloch-Baumarker ist ein
robustes Werkzeug fiir prazise Markie-
rungen unter anderem auf Holz, Kunststoff,
Aluminium, Fliesen und Karton. Dank seiner
42 Millimeter langen, diinnen Spitze erreicht
der Marker auch sehr schwer zugangliche
Stellen wie Bohrlcher oder Schnittkanten.
Das Produkt steckt in einem stabilen Holster
mit integriertem Anspitzer, der ein schnelles
: Anspitzen der Mine mit nur einer Hand er-
Der Edding 8880 Tiefloch-Baumarker ist ein robustes Werkzeug fiir prézise Markierungen unter anderem auf maglicht. Durch den praktischen Clip an der
Holz, Kunststoff, Aluminium, Fliesen und Karton. Hiille kann der Baumarker einfach an der Ar-
beitskleidung befestigt werden. Die ver-
schiedenen Ersatzminen ermdéglichen so-
wohl permanente als auch nicht perma-
nente Markierung auf unterschiedlichen
Oberflachen.

Automatischer Zimmermannsbleistift
fiir Holz, Stein und mehr

Der Edding 8890 Automatischer Zimmer-
mannsbleistift ist mit einer robusten Recht-
eckmine ausgerstet, die durch den Druck-
mechanismus automatisch vorgeschoben
wird. Der langlebige Stift kann mit Ersatzmi-
nen in zwei Hartegraden nachgefiillt wer-
den. Die Nachfiillmine in Hartegrad 10H ist
perfekt geeignet fiir harte und raue Materi-
alien, wie beispielsweise Pflastersteine oder
Beton. Die Nachfiillmine in Hartegrad HB
gewdhrleistet sogar auf nassem Holz gut
sichtbare Markierungen. Durch den prak-
tischen Clip an dem Holster kann er an der
Arbeitskleidung befestigt werden und ist

Der langlebige automatische Zimmermannsbleistift kann mit Ersatzminen in zwei Hartegraden nachgefiillt somit stets griffbereit. M
werden.
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Das Arbeitsschutzsortiment von Wolfcraft

Wolfcraft

Sicherheit auf der ganzen Linie

Das neue Vollsortiment von Wolfcraft fiir den Arbeitsschutz schafft
Sicherheit in allen Schutzklassen und Schutzarten, die fiirs Hand-

und Heimwerken wichtig sind.

Der Handel profitiert insbesondere, weil
er ein jederzeit rechtssicheres Sortiment
anbieten kann — denn Wolfcraft hat gesetz-
liche Vorschriften, Verordnungen und No-
vellierungen permanent im Blick und passt
die Produkte bei Bedarf an, heiBt es in einer
Konzernmitteilung.

Sicherheit auf ganzer Linie

Mit seinem neuen Arbeitsschutzsortiment
wird Wolfcraft nach eigenen Angaben ver-
schiedenen Schutzklassen in allen gangigen
Schutzarten gerecht. Es umfasst tiber 40
Produkte fiir Atem-, Augen-, Gehor-, Kopf-
und Kérperschutz, darunter auch ein dreitei-
liges Set fiir den Innenausbau sowie eine
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Vollsichtschutzbrille und ein Kapselgehor-
schutz fur Kinder. Eine effektive, wirksame
Schutzausriistung gehdrt bei vielen Arbeiten
dazu, bei professionellen Handwerkern ge-
nauso wie bei Hobbyheimwerkern. Das The-
ma ist seit Langem im Trend und wird auch
weiterhin im Fokus von Verbrauchern, Be-
trieben und Gesetzgebung bleiben. Denn
Arbeitssicherheit bedeutet eine langfristige
Gesundheitsvorsorge und Self-Care —und
das Bewusstsein dafir steigt stetig.

Rechtssicherheit gewahrleistet

Um dem Handel jederzeit die Rechtssicher-

heit des Sortiments zu gewahrleisten, passt
der Herseller laut der Mitteilung seine Pro-
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dukte laufend an neue Standards und Ge-
setzesnovellierungen an. Zudem unterzieht
das Unternehmen die Brillen, Masken,
Helme und Co. einer fortwédhrenden Quali-
tatskontrolle. ,Personliche Schutzausriistung
muss halten, was sie verspricht. Mit un-
serem Arbeitsschutz-Sortiment werden wir
der Verantwortung gerecht, die wir gegen-
Uber dem Anwender tragen”, erklart Ge-
schéftsfiihrer Stefan Weigel.

Bedarfsgerechter Schutz

Nicht zuletzt erfordern auch neue Werk- und
Baustoffe einen wirksamen Schutz und eine
fortwahrende Aktualisierung der entspre-
chenden Ausriistung. Eine bedarfsgerechte,
hochwertige persénliche Schutzausriistung
schafft beim Anwender Sicherheit und for-
dert so das Vertrauen in die eigenen Fahig-
keiten. Mit dem neuen Sortiment wird der
Hersteller auch dem eigenen Anspruch ge-
recht, mit seinen Produkten Hand- und
Heimwerker mit unterschiedlichsten Kompe-
tenzen zu bestmdglichsten Arbeitsergebnis-
sen zu beféhigen. m
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fischer=a

Befestigungsberater

fiir Heimwerker

Jetzt starten
I wenigen Schritten schnell und einfach de
passenda Balestigungsiosung finden.

Baustoff automatisch
bestimmen

Bestieme mill Ki-gesitzer Anabyse
deinen Unitergrund, Disbei kinnen wir
aktuell swischen Baton, Porenboton,
Ziegel und Gipskarton unterschaiden.

Jetzt ausprobieren
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Bildquelle: Fischer

Oberschranke schaffen Platz und Stauraum in der Kiiche, Flatscreen-Fernseher an der Wand ersetzen voluminése Hifi-Schranke, und Regalbretter sind die luftige Alterna-
tive fir wuchtige Wohnwénde. Doch um die Befestigungen richtig auszufiihren, benétigen Do-it-Yourselfer Informationen zum Verankerungsgrund - die Ki-Baustoffer-

kennung der Fischer DIY App hilft dabei.

Fischer

Intelligenter Klopftest

Sind sich Do-it-Yourselfer unsicher oder fehlen Informationen, welcher Verankerungsgrund vorliegt, so
gibt jetzt die KI-Baustofferkennung Hinweise. Als ein Projekt der Auszubildenden und DH-Studierenden
bei Fischer gestartet, wurde das innovative Tool zu einem produktiven System weiterentwickelt und in

die App-Infrastruktur integriert.

ie Diibelauswahl fiir Do-it-Yourselfer

kann sich bei der Beachtung aller erfor-
derlichen Parameter und in Anbetracht der
groBen Produktvielfalt am Markt schwie-
rig gestalten”, sagt Matthias Schneider, Ge-
schaftsfiihrer Digital Services und IT bei der
Unternehmensgruppe Fischer. ,Unsere DIY
App bietet wertvolle Unterstiitzung, um das
jeweils passende Befestigungsmittel fiir das
DIY-Projekt zu finden und anzuwenden. Mit
den Kundenbedirfnissen im Blick entwi-
ckeln wir die App kontinuierlich weiter und
ergdnzen sie um wichtige Inhalte und Funk-
tionen. Kompetenzen flieBen dabei aus un-
serem ganzen Unternehmen ein.” Matthias
Schneider betont weiter: ,So sind wir beson-
ders stolz darauf, dass unsere Auszubilden-
den und DH-Studierenden die KI-Baustoffer-
kennung erarbeitet haben, die jetzt erfolg-
reich als Beta-Version in unsere DIY App im-
plementiert wurde.”
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Materialerkennung per Kl

Entscheidend fiir die richtige Produktwahl
der jeweiligen Anwendung ist das ideale Zu-
sammenwirken von Diibel, Schraube, Bau-
stoff und Belastung, denen die Halterung
ausgesetzt ist. Sind sich Do-it-Yourselfer un-
sicher oder liegen keine Informationen dazu
vor, welches Material sich hinter der Wand
beziehungsweise der Decke verbirgt, gibt
jetzt die KI-Baustofferkennung innerhalb
des mobilen Befestigungsberaters der Fi-
scher DIY App Hinweise.

Klopfen und erkennen

Mit dem Tool wird der Baustoff durch mehr-
faches Klopfen analysiert und automatisch
erkannt. Dazu hat Fischer eine Kiinstliche In-
telligenz entwickelt. Mittels Klopfge-
rauschen und dem Handymikrofon kann die
Kl erkennen, um welchen Verankerungs-
grund es sich handelt. Das Erkennen von
Baustoffen durch Klopfen ist eine géngige

Methode, um Anhaltspunkte zur Art und Be-
schaffenheit von Wanden und Decken zu er-
halten. Fiir eine genauere Bestimmung ist
oft noch eine Bohrprobe hilfreich. Dabei ge-
ben der Widerstand beim Bohren und die
Farbe des Bohrstaubs weitere Aufschliisse
liber den Verankerungsgrund.

Produktwahl ganz einfach

Uberhaupt kénnen sich Do-it-Yourselfer mit
dem mobilen Befestigungsberater der fi-
scher DIY App intuitivimmer und iberall in
nur vier Schritten zum jeweils bestgeeig-
neten Produkt fiir ihr Befestigungsvorhaben
tippen und den Artikel anschlieBend online
oder stationar beim Fischer-Handelspartner
erwerben. Neueste Erweiterungen, wie der
Jntelligente Klopftest”, erleichtern und be-
schleunigen jetzt zusatzlich die Wahl und
den Einsatz der Fischer-Befestigungsl6-
sungen. M
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Ganzstahl-Latthammer-Familie im Sortiment von Picard

Picard

Bildquelle: Picard
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Langenwachstum in der Familie

Sie sind ein Werkzeug in der Premiumklasse, ein iiberraschender
Handschmeichler und auch ein wenig Statusobjekt, die Ganzstahl-
Latthammer von Picard mit Ledergriff. Zu den beiden eingefiihrten
Varianten gesellt sich jetzt ein neues Familienmitglied: der Ganz-
stahl-Latthammer in einer Langversion.

as Langenwachstum von iiber einem

Drittel sorgt bei diesem Hammer
fiir eine besondere Schlagenergie und
Hebelwirkung.

Neue Dynamik

Uber 43 Zentimeter misst der neue Ham-
mer der 790er-Serie von Picard. Damit bie-
tet der 790L, so die Typenbezeichnung,
stolze 12 Zentimeter mehr als der Klassiker,
der Ganzstahl-Latthammer 790, oder der
gewichtsreduzierte Ganzstahl-Latthammer
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790 1/2 mit ausgetiiftelten Materialeinspa-
rungen am Hammerkopf und -stiel. Das
Wachstum kommt nahezu ausschlieBlich
dem Stiel zugute. Damit vergroBert sich
nicht allein der Aktionsradius beim Einsatz
dieses Werkzeugs, die Arbeit gewinnt auch
eine neue Dynamik. Denn die zusatzliche
Lange sorgt fiir eine héhere Energie beim
Hammern und Kraftreserven beim Hebeln.
Durch die Ganzstahlausfiihrung kann dieses
Premiumwerkzeug bedenkenlos fiir all diese
Arbeiten eingesetzt werden.

Préazise Verarbeitung

Hergestellt werden die Latthammer der
790er-Serie aus legiertem Picard-Spezial-
stahl, der nach traditionellem Verfahren am
Standort in Wuppertal-Cronenberg ge-
schmiedet sowie sorgfaltig gehartet und an-
gelassen wird. Auch die neue, extra lange
Variante wird aus einem Stiick geschmiedet
und ist damit frei von Sollbruchstellen und
Ubergéngen. Klaue und Spitze des Hammer-
kopfes sind prazise ausgearbeitet und in-
duktiv gehartet, die geraute Bahn, die
Schlagfldche am Hammerkopf, ist zusatzlich
besonders vergiitet. Zudem ist die
Stahloberfldche fein geschliffen, was den
Latthdmmern ihre edle, silberne Oberflache
verleiht.

Erhohte Griffigkeit

Besonders ausgepragt ist beim 790L der un-
tere Stielabschluss mit einer VergréBerung
des Durchmessers, wodurch ein Entgleiten
des Werkzeugs auch bei kraftvollen Schla-
gen wirksam reduziert wird. Dariiber hinaus
wird durch den markanten Stielabschluss zu-
sammen mit dem langen Stiel ein harmo-
nisches Erscheinungsbild erzielt. Dazu tragt
selbstverstandlich auch der Ledergriff bei,
fiir den Platten aus Kernleder iibereinander
auf dem Ganzstahlstiel sozusagen gestapelt
und verwindungssicher befestigt werden.
Dieser besondere Griff passt sich, bei aller
Festigkeit des Materials, beim Gebrauch
nach und nach an die Hand der Verwenderin
oder des Verwenders an und wird so zu
einem Unikat. Diese individuelle Ausfor-
mung erhéht noch einmal die Griffigkeit und
die Sicherheit bei der Arbeit.

Bekannte Qualitat

Die Entscheidung, welches Premiumwerk-
zeug es denn sein soll, ist durch die Vergré-
Berung der Ganzstahl-Latthammer-Familie
im Sortiment nicht einfacher geworden. Ob
der Klassiker mit einer Lange von 31,7 Zenti-
metern und 950 Gramm Gewicht, der leichte
Latthammer mit einer Ldnge von 31,2 Zenti-
metern und 800 Gramm Gewicht oder der
extra lange Latthammer mit einer Lange
von 43,3 Zentimetern und einem Gewicht
von 1.124 Gramm - die hohe Qualitét eines
geschmiedeten Ganzstahlhammers haben
siealle. M
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Wiha

Kampagne fiir Friihlingsneuheiten

3L e R 4
Die Wiha-Kampagne bedient sich der FuBball-Me-
taphorik und prasentiert die Produktlésungen im
Stadion des SC Freiburg.

St TV = )

Die neue Kampagne des Handwerkzeugher-
stellers Wiha unter dem Motto ,Bestens auf-
gestellt mit Wiha-Werkzeugkoffern” bewirbt

J.W. Ostenforf

einen neuen Werkzeugkoffer und will damit
einen Nachfrageschub im Handel ausldsen.
Die Kampagne, die die neuen Wiha-Produk-
te bewirbt, spricht nach Angaben des Her-
stellers mehrere Zielgruppen an. Dabei wer-
den die Besonderheiten, Vorteile und Unter-
schiede der einzelnen Produktldsungen fiir
die Anwendungsbereiche Elektro, Mechanik
und E-Mobility hervorgehoben. Der Hand-
werkzeughersteller bedient sich dafiir der
FuBball-Metaphorik, mit der das ,perfekte
Zusammenspiel” von Werkzeug-Koffern,
-Rucksacken und Co. anschaulich dargestellt
und transportiert wird. Die Aussage: Wiha
bietet aus seiner Mannschaft der ,elf Profi-
Werkzeugsortimente” fiir jede Herausforde-
rung die passende Losung. ,Kunden erhal-

Strategische Neuausrichtung

Der Farbenhersteller J.W. Ostendorf startet
mit einer zukunftsweisenden Unterneh-
mensstrategie ins neue Jahr: MACH[EN]>.
Der Name ist hier Programm — ,MACH" be-
zieht sich auf die bekannte Geschwindig-
keitseinheit, die das Vielfache der Schallge-
schwindigkeit misst. Die Strategie steht fiir
mutige Entscheidungen, klare Prioritaten
und schnelle Umsetzung. Dies gibt das
Unternehmen mit Sitz im westfalischen
Coesfeld in einer Mitteilung bekannt.

Der entscheidende Schliissel zum Erfolg
liegt laut der Strategie im Handeln. ,MA-
CHEN" verdeutlicht, dass es auf die Initiative
und das Engagement jedes Einzelnen an-
kommt. Nur durch Engagement, Entschlos-
senheit und Umsetzung kann Erfolg gene-
riert werden. ,Hoch®" — Hochstgeschwindig-
keit entfaltet ihre volle Wirkung nur mit kla-
rem Fokus, erklart der Farbenhersteller.

Fiir die Umsetzung der Strategie hat das
Unternehmen nach eigenen Angaben daher
drei zentrale Saulen definiert: smartes
Wachstum, Nachhaltigkeit und Effizienz.
JUnser Ziel ist es, JWO mit einem gescharf-
ten Profil als verldsslichen Partner fiir Han-
del und Industrie sowie als attraktiven
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Arbeitgeber zu positionieren”, erkldrt Jan
Ostendorf, CEO von JWO.

Der Farbenhersteller setzt laut Mitteilung
auf die Weiterentwicklung seiner Stérken als
Anbieter der Marke des Handels in Europa
und auf den Ausbau seiner Geschéftsberei-
che in der Lohnfertigung. ,Wenn wir von
smartem Wachstum sprechen, werden wir
mit klarem Fokus, hoher Agilitat und unse-
rem ausgeprdgten Dienstleistungsverstand-
nis mit unseren Kunden aus Handel und In-
dustrie zusammenarbeiten”, erklart Jens Os-
tendorf, Chief Commercial Officer (CCO). Da-
bei stehen fiir das Unternehmen innovative
und maBgeschneiderte Losungen im Fokus,
um den sich wandelnden Anforderungen
der Markte gerecht zu werden, heifBt es.
Eine weitere Sdule der neuen Strategie bil-
det die Nachhaltigkeit. JWO setzt auf Res-
sourcenschonung, €O,-Reduktion und die
Entwicklung gestinderer, konservierungs-
mittelfreier Produkte. ,Unser Ziel ist es,
unseren okologischen FuBabdruck weiter zu
minimieren. Die Wege zu Dekarbonisierung
sind vielfaltig, wir verfolgen hier einen tech-
nologieoffenen sowie datengetriebenen An-
satz”, betont Philipp Wenzel, Chief Solution

ten dabei eine klare Orientierungshilfe, um
das fiir sie und ihre Anforderungen passen-
de Produkt auszuwahlen. Dies starkt ganz
gezielt auch den Handel. Die FuBball-Szene-
rie am POS wird auBerdem fiir Aufmerksam-
keit sorgen”, ist sich Sven Wilde, Head of
Central Marketing von Wiha, sicher.

Nach Angaben des Herstellers steht dem
Handel eine breite Auswahl an POS-Mate-
rialien zur Verfligung: Etwa groBe Holz-Dis-
plays, Holz-Tower, Aktions-Ellipsenaufsteller
sowie die ,Markenwelt"-Holz-Wand. Eine
neue Landingpage bietet zusatzliche Infor-
mationen und Vergleichsmdglichkeiten, um
den Mehrwert der Wiha-Werkzeugsorti-
mente aufzuzeigen, heiBt es. Die mediale
Unterstiitzung erfolgt durch zahlreiche digi-
tale Kandle, gezielte Social-Media-Kampag-
nen, WerbemaBnahmen und eine Koopera-
tion mit dem SC Freiburg. M

Fiihrungsteam J.W. Ostendorf (v. I.) Christian Lau-
kamp, Phillip Wagner, Stefan Heymann, Julia Faller,
Philipp Wenzel, Jens Ostendorf und Jan Ostendorf

Officer (CSO). Nachhaltigkeit wird dabei
nicht nur als Verpflichtung, sondern als
Chance gesehen, langfristige Werte fiir Kun-
den, Partner und die Umwelt zu generieren,
informiert das Unternehmen.

Effizienz bildet laut Mitteilung die dritte
Sdule der Neuausrichtung. JWO setzt unter
anderem auf Prozessoptimierungen und
eine kontinuierliche Weiterentwicklung sei-
nes Portfolios, um die Grundlage fiir eine
langfristige Wettbewerbsfahigkeit zu schaf-
fen. Begleitend zur neuen Strategie hat JWO
seine Unternehmenswerte formuliert. Kun-
denorientierung, Exzellenz, Verantwortung,
Wertschatzung und Zukunft pragen die Ent-
scheidungsfindungen und das Handeln des
Unternehmens sowohl nach innen als auch
nach auBen, heiBt es in der Mitteilung. 1
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Die Bio-Granuplant-Produktlinie von Compo ist um zwei Produkte erweitert
worden.

Compo
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Griine Fakten

Bildquelle: Compo

Wie alle Produkte des Granuplant-Konzepts zeichnen sich auch die Neuheiten fur

die Gartensaison 2025 durch eine sehr gute Drainagefahigkeit aus.

Erfolgskonzept auf Wachstumskurs

Das erste Produkt des Compo Bio-Granuplant-Konzepts wurde 2023 eingefiihrt und verzeichnet
seitdem einen auBergewdhnlich groBen Erfolg am Markt. Aufgrund der steigenden Nachfrage nach
Pflanzgranulaten fiir Zimmerpflanzen wurde die Produktlinie bereits um das Indoor-Pflanzgranu-

lat und den Pflanzendiinger erganzt. Ab 2025 wird die Linie um zwei neue Produkte erweitert: das
Kakteen- und Sukkulenten-Feingranulat und das Orchideen-Substrat. Beide Innovationen basieren auf
100 Prozent natiirlichem Bimsgranulat und bieten maBgeschneiderte Losungen fiir besonders beliebte

Pflanzenarten.

M it beiden Neuheiten der Granu-
plant-Linie bietet Compo ab sofort
Pflanzgranulate, die fiir besonders beliebte
Zielkulturen optimiert sind. 56 Prozent der
Pflanzenliebhaber besitzen Orchideen, 23
Prozent sogar mehr als fiinf Pflanzen. Ahn-
lich verhélt es sich bei Kakteen oder Suk-
kulenten, die bei rund 50 Prozent der Pflan-
zenbesitzer zu finden sind. Das sind die Er-
gebnisse einer reprdsentativen Online-Be-
fragung von Brand Survey Germany 2023.
Um einfaches und sauberes Ein- und Umtop-
fen zu erméglichen, besteht das Kakteen-
und Sukkulenten-Feingranulat aus Bimssand
mit einer besonders feinen Kérnung (0,5-2
Millimeter). Beim Orchideen-Substrat ist das
hochwertige, natirliche Bimsgranulat zu-
satzlich mit Naturlava angereichert, die fir
Orchideen erforderliche Luftzirkulation an
der Wurzel sorgt und so optimale Wachs-
tums- und Blihbedingungen schafft.
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Gute Drainagefahigkeit fiir optimale
Wachstumsbedingungen

Wie alle Produkte des Granuplant-Konzepts
zeichnen sich auch die Neuheiten fiir die
Gartensaison 2025 durch eine sehr gute
Drainagefahigkeit aus, die Staunasse bei
diesen empfindlichen Pflanzen verhindert.
Die Granuplant-Produkte speichern Wasser
optimal und leiten es bedarfsgerecht an die
Wurzeln weiter. Die Pflanzen werden wirk-
sam vor Staundsse und Wurzelfdule ge-
schiitzt. Darliber hinaus sind die nachhal-
tigen Pflanzgranulate sauber, sicher und hy-
gienisch: Sie beugen Schédlingsbefall, zum
Beispiel durch Trauermiicken vor, und ver-
hindern Schimmelbildung. Dabei sind beide
Neuprodukte vielseitig und kénnen auch zur
Dekoration von PflanzgefaBen oder zum Mi-
schen mit spezieller Orchideen- oder Kak-
teenerde eingesetzt werden.

Nachhaltigkeit im Fokus

Mit dem Bio-Granuplant-Konzept ist es ge-
lungen, eine in der Form einmalige, innova-
tive und deutlich umweltfreundlichere Roh-
stoffalternative fiir das Traditionsprodukt
Blahton zu entwickeln: Das zu 100 Prozent
naturbelassene Bimsgranulat aus Deutsch-
land sorgt fir signifikante CO,-Einsparungen
gegeniiber Blahton. Die Verpackungen be-
stehen zudem zu Giber 80 Prozent aus recy-
celtem Material und sind vollstandig recyc-
lingfahig. Der Schritt, fir erfolgreiche Klassi-
ker und Traditionsprodukte wie Bldhton
nachhaltige und umweltschonendere Alter-
nativen zu finden, ist fir das Unternehmen
zukunftsweisend und ein wichtiger Teil des
unternehmensweiten ESG-Programms und
Green-Leader-Versprechens. Das bestétigt
auch die Anerkennung des Marktes: Die Ei-
genschaften von der Produktline wurden
mehrfach international ausgezeichnet und
flihrten zuletzt zur Nominierung fiir den
Deutschen Nachhaltigkeitspreis 2025. ™
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Die Spoga+Gafa findet in diesem Jahr erstmals unter der Woche von Dienstag bis Mittwoch statt.

Trends der Spoga+Gafa 2025

Messekonzept Wenn vom 24. bis 26. Juni 2025 die weltweit groBte Garten- und BBQ-Messe in KéIn

erstmals unter der Woche ihre Pforten 6ffnet, wird an den Messetagen das Thema ,Design Gardens”
im Mittelpunkt stehen. Es beleuchtet zukunftsweisende Gestaltungstrends der Griinen Branche. Was
im Einzelnen damit gemeint ist, erfuhr BaumarktManager im Rahmen eines Vorab-Pressegesprdchs.

as diesjahrige Leitthema der Messe

widmet sich der &sthetischen und inno-
vativen Gestaltung moderner Gartenwelten,
Terrassen und Balkone, erklart Claudia Mau-
rer, Direktorin der Spoga+Gafa. Design ver-
bindet demnach Ideen, Funktion und Form.
es spiegelt dartiber hinaus kulturelle Ein-
fliisse und Werte wider, Design iiberdauert
kurzlebige Trends und zeigt vor allem, wie
Nachhaltigkeit und Effizienz vereint werden
kénnen, so Maurer.
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Der AuBenbereich wird zum zweiten Wohn-
zimmer — ein Trend, der moderne Gartenkol-
lektionen pragt, so die Organisatoren der
Gartenlifestylemesse. Ob auf der Terrasse
oder dem Balkon: Outdoormdbel tiberzeu-
gen mit einladendem Design, abgerundeten
Formen, weichen Kissen und haptisch ange-
nehmen Materialien. Warme, gedeckte Far-
ben und handgefertigte PflanzgefaBe sor-
gen fiir eine behagliche Atmosphare. Fiir
stimmungsvolle Lichtverhdltnisse setzen

rbreitung ohne Zustimmung des Verlags ist unzuldssig.

Sonnenschirme im Retrolook und dimmbare
AuBenleuchten charmante Akzente.

Zeitlos modern

Modern und zugleich zeitlos — so lautet der
aktuelle Designanspruch fiir Gartenmébel.
Es geht um Bestandigkeit, sowohl bei den
wetterfesten Materialien als auch in der Ge-
staltung der Mobel selbst. Ohne modisches
Beiwerk pragen klare Formen und ergono-
mische Linien das Design des ,griinen
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Wohnzimmers”, so die Devise. Diese Hal-
tung werde mit dem Einsatz bestandiger
und robuster Materialien wie Naturholz, Le-
der oder Beton noch unterstrichen, heifBt es.

Nachhaltiger Materialeinsatz

Der Designprozess wir immer nachhaltiger.
Mit modernen Tools zum Klima-Screening
werde der CO,-FuBabdruck neuer Garten-
mdbel gezielt minimiert, so die Messe-Or-
ganisatoren. Materialien wie Aluminium
werden reduziert. Kunststoffe finden in re-
cycelter Form ihren Weg in die Produktion
von Stiihlen, Tischen oder PflanzgefaBen.
Der Einsatz nachwachsender Rohstoffe wie
Holz oder Bambus aus zertifizierter Produk-
tion trdgt zudem dazu bei, eine verantwor-
tungsvolle Forstwirtschaft zu fordern. Die
breite Palette an umweltfreundlichen Mate-
rialien trifft unterschiedliche Designvorlie-
ben und verbindet Nachhaltigkeit auf beein-
druckende Weise mit dsthetischem An-
spruch.
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Die Terrasse wird zum Outdoor-Wohnzimmer.

Wohnliches, zeitloses Design, Ressourcen-
schonung, gestalterische Leichtigkeit und
Vielseitigkeit — diese Trends pragen die Ge-
staltung von aktuellen und zukinftigen
AuBenbereichen. Welche weiteren Themen
und Trends griine Lebenswelten von morgen
beeinflussen werden, zeigt die Gartenlife-
stylemesse vom 24. bis zum 26. Juni 2025 in
Kaln.

IVG Garden Boulevard

Auch in diesem Jahr wird es wieder den
Boulevard of Trends & Ideas geben, dem
zentralen Treffpunkt fiir aktuelle Trends und

Neuheiten aus der Garten- und Grillwelt.
Auch der POS Green Solution Island zeigt
einmal mehr spannende Losungen fiir den
POS. Neu hingegegn ist der Start-up Square,
wo junge Unternehmen ihre Geschéaftsideen
dem internationalen Publikum vorstellen
kénnen. Auch neu ist der IVG Garden Boule-
vard, der den Mitgliedern des IVG die Gele-
genheit bietet, sich in unkomplizierter, kom-
pakter Form zu prasentieren, dhnlich dem
DIY-Boulevard auf der Eisenwarenmesse. m
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Dehner eroffnet Garten-Center in Amstetten

Piinktlich zum Start der Gartensaison hat am 13. Marz 2025 das
neue Garten-Center in Amstetten (Greinsfurth) nach einem Jahr Bau-
zeit seine Tiiren ged6ffnet. Amstetten ist bereits der sechste Markt in
Niederdsterreich und zugleich der 18. Standort in Osterreich. Auf
einer Verkaufsflache von tiber 4.500 Quadratmetern bietet Dehner
eine vielfaltige Auswahl an Pflanzen, Garten- und Dekoartikeln so-
wie Heimtierbedarf.

Schon bei der Planung legte Dehner laut einer Konzernmitteilung
viel Wert auf eine ressourcenschonende und energieeffiziente Bau-
weise. Der Neubau wurde zum Beispiel besonders bodensparend
geplant, um weniger Bodenflache zu versiegeln. Wahrend das Erd-
geschoss des larchenverkleideten Kopfbaus als Verkaufsflache dient,
befinden sich im ersten Obergeschoss Nebenrdume fiir die Mitarbei-
tenden und die Verwaltung.

Die lichtdurchflutete Stahl-Glas-Konstruktion biete optimale Bedin-
gungen fiir die Pflanzen und zugleich ein modernes Ambiente fiir ein
inspirierendes Shoppingerlebnis, teilt der Filialist mit. Die Photovol-
taik-Anlage mit 140 kWp produziert den Strom fiir den taglichen Be-
trieb. Die Anlage ist so ausgelegt, dass die gesamte Stromerzeugung
direkt im Markt genutzt werden kann. Die Kiihlung und Heizung er-
folgt mittels einer modernen Luftwdrmepumpen-Anlage, heiBt es in
der Mitteilung.

Veranstaltung

Schlisselibergabe an Marktleiterin Nicole Wageneder durch Georg Weber (CEO
Dehner) und Frank Bing (CSO Dehner)

Frank B6ing, CSO von Dehner, verantwortlich fiir Vertrieb und Mark-
te, sagt dazu: ,Mit der Eréffnung des sechsten Standortes in Nieder-
dsterreich bauen wir nicht nur unsere Prasenz in der Region weiter
aus, sondern konnen ein modernes Filialkonzept umsetzen, das
unseren Kund:innen ein einzigartiges und inspirierendes Einkaufs-
erlebnis ermdglicht.”

Ein 25-kopfiges Team und Markleiterin Nicole Wageneder stehen al-
len Pflanzen- und Tierfreunden mit fachkundiger Beratung zur Seite,
informiert Dehner. M

Myplant & Garden 2025 vermeldet Rekordjahr
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Bildquelle:

Die Messe stellte 2025 neue Rekorde auf.
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Myplant & Garden 2025 endete mit einem auBergewdhnlichen Er-
folg und festigte sich als eines der fiihrenden internationalen Events
flir den Bereich des griinen Vegetations-, Planungs- und Bauwesens.
Die Messe stellte neue Rekorde auf, mit mehr als 800 Ausstellern
und fast 27.000 Besuchern in den Maildnder Messehallen.

Die 9. Ausgabe der Myplant & Garden {ibertraf nach Angaben des
Messeveranstalters mit 810 Marken-Ausstellern (+50 im Vergleich
zur vorherigen Ausgabe) und einer Ausstellungsflache von 55.000
Quadratmetern (+5.000 m?) alle Erwartungen. Die Messe zog fast
27.000 Besucher an (fast 25.000 im Jahr 2024), darunter ein deutli-
cher Anstieg internationaler Besucher. Die Messe habe sich als stra-
tegische Plattform fiir Business und Networking auf globaler Ebene
etabliert, heiBt es vonseiten des Veranstalters.

.Der Erfolg der Veranstaltung zeigt den Willen von Unternehmen
und Fachleuten, in einen Sektor zu investieren, der sich standig wei-
terentwickelt und Innovation mit Respekt vor der Umwelt verbindet”,
so die Organisatoren. M
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VDG launcht neues Schulungsformat

Der Verband Deutscher Garten-Center (VDG) will laut einer Mittei-
lung mit dem neuen Schulungsformat ,Studio” einen neuen Stan-
dard in der Weiterbildung setzen. Demnach sollen interaktive Live-
Schulungen den Mitarbeitenden im Garten-Center das nétige
Fachwissen vermitteln, um ihre Kundinnen und Kunden noch kom-
petenter beraten zu kdnnen.

Den Auftakt bildet eine Live-Schulung zum Thema Saatgut - ein
Segment mit stetig wachsender Bedeutung im Gartenhandel. Am
12. Marz 2025 von 11:00 bis 12:00 Uhr iibertrdgt der VDG nach eige-
nen Angaben die erste Ausgabe von ,Studio' direkt aus dem Produk-
tionsstandort des Traditionsunternehmens Bruno Nebelung, das mit
dem Verband seit Jahrzehnten eng verbunden ist. Ein Saatgut-Ex-
perte prasentiert die Produkte, erklart Hintergriinde und steht live
fiir Fragen zur Verfligung.

Der VDG benennt einen entscheidenden Vorteil des neuen Formats:
Die Teilnehmenden kdnnen wahrend der Live-Schulung aktiv Fragen
stellen und direkt mit den Experten interagieren. Die Veranstaltung
wird zudem aufgezeichnet und steht anschlieBend auf der VDG-
Lernplattform zur Verfligung. Damit bleibt das Wissen abrufbar —
ideal, um es spater zu vertiefen oder neuen Mitarbeitenden zur Ver-

Firmenstandort von Bruno Nebelung: Von hier wird erstmals das neue Schulungs-
format ,, Studio" gesendet.

.Mit ,Studio” schaffen wir eine direkte Verbindung zwischen Her-
steller und Verkaufsflache. Die Kombination aus Live-Warenkunde,
interaktiver Vermittlung und digitaler Nachbereitung macht das For-

fligung zu stellen.

Kampagne

mat zu einem starken Werkzeug fir die Weiterbildung in unserer
Branche”, so Thomas Buchenau, Geschéftsfihrer des VDG. M

Multichannel-Kampagne von Seramis

Nachdem das moderne, frische Verpa-
ckungsdesign mit klarer Darstellung der An-
wendung dem Handel bereits vorgestellt
wurde, folgt mit der neuen Seramis-Kam-
pagne der nachste konsequente Schritt. Mit
der Kampagne sollen vor allem Millennials
und die Gen Z iiber die sozialen Medien auf
das Pflanz-Granulat aufmerksam und damit
zur zukiinftigen Kundengeneration gemacht
werden.

,Bei Seramis trauen sich Trauermiicken nicht
ran”, die junge Zielgruppe jetzt schon: Kna-
ckige Spriiche, ein moderner Look mit knalli-
gerem Gelb und das Update fiir den Claim
entwickeln die Marke zum Beispiel in In-
stagram-Posts mit locker-informativer Cap-
tion weiter: ,Wir machen griine Daumen.”
emotionalisiert die Ansprache und riickt die
Konsumenten und deren besondere Bediirf-
nisse in den Fokus, heiBt es in einer Mittei-
lung,.
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Die Kampagne inszeniert demnach die bei-
den USP’s des Pflanz-Granulats ,einzigarti-
ger Wasserspeicher” und ,keine Trauermd-
cken” aufmerksamkeitsstark in zwei Phasen.
Bis April dreht sich auf den unterschiedli-
chen Kanalen alles um die Trauermiicke, da-
nach geht dann das Wasserthema online.
Junge Pflanzenfreunde werden damit in
ihrem Lifestyle zwischen Entfaltung und
Karriere, Homebase einrichten und die Welt
bereisen mit humorvoller Zweideutigkeit ab-
geholt. ,Deine Pflanzen kdnnen auf sich
selbst aufpassen” wird auch das Interesse
von Influencern wecken und zu Lifehack-
Reels animieren. Das Seramis-Marketing-Te-
am strebt parallel einen entsprechenden
Communityaufbau an.

Trotz der neuen Positionierung bleibt die
Marke Seramis fiir die Verbraucher klar er-
kennbar und die Produkteigenschaften un-
verandert. ,Wir sprechen bei Seramis von
einer Marken-Evolution, die das Gute be-
wahrt, um es zukunftsfahig zu optimieren”,

SERAMIS

Wir machen griine Daumen.

N

Seramis startet jetzt eine aufmerksamkeitsstarke
Kampagne. Bis April dreht sich auf den unterschied-
lichen Kanélen alles um das Thema Trauermdcken,

sagt Jan Roman Redeker, Director Commer-
cial & Marketing DACH. ,Entsprechend wer-
den wir unsere Botschaft auch Giber Multi-
channel Radio kommunizieren. Ausgewdhlte
Handler unterstlitzen wir zudem auf Social-
pals mit Kampagnen-Material und einem
entsprechenden Werbebudget.” ™
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Neue Produkte

—Anzeigen—
Eyecatcher Terrassendach: Stegplatten im Schmutz und Kriimel weg im Handumdrehen
Zebra-Look Perfekt fiir kleine Reinigungsaufgaben, beispielsweise nach
Durch eine hochwertige Uberdachung avanciert der private DIY- oder Bastelarbeiten — mit einer Saugkraft von bis zu 113 1/
AuBenbereich das ganze Jahr hindurch zum erweiterten Lebens- min sorgt der Mini-Sauger RDV4 von Ryobi im Nu fiir saubere
raum. Funktional und gleichzeitig trendstark gelingt das Projekt Oberflachen. Sehr kompakt und nur 280 Gramm leicht, ist das
mit robusten ,made in Germany“-Stegplatten von Gutta im inno- handliche Gerat enorm vielseitig. Dank der mitgelieferten Fugen-
vativen Zebra-Look. Das Streifendesign verdankt sich einem diise werden selbst schwer zugangliche Stellen erreicht. Der 70 ml
Wechsel aus klarem Polycarbonat und opalen Streifen, die zuver- fassende Staubbehalter besteht aus transparentem Kunststoff, so
|assig fiir Schatten sorgen und dabei dennoch geniigend Tages- ist jederzeit gut erkennbar, wann er geleert werden muss. Der
licht hindurchlassen. Die Zebra-Effektplatten wirken leicht und un- Mini-Sauger ist kompatibel mit den 2 Ah- und 3 Ah-Wechselakkus
aufdringlich, sind wahlweise in dezentem Weif oder modischem der neuen Ryobi USB-Lithium 4 V-Plattform mit mehr als 20 ver-
Anthrazit sowie in verschiedenen Abmessungen erhaltlich und schiedenen Losungen fiir Lifestyle, Reinigung, DIY und kreatives
neben der Verwendung als Terrassendach auch als Sicht- und Gestalten.
Windschutz optimal geeignet. Weitere Informationen: www.ryobitools.eu m

gutta.de | zebraplatte.de =

Kreative Farbakzente leicht gemacht

Die neue Produktlinie belton perfect bringt kreatives
Design und Gestaltungsvielfalt auf ein neues Level. Das
wasserbasierte Lackspray vereint Qualitat mit einfacher
Anwendung und ermdglicht beeindruckende Lackierer-
gebnisse, innen und auBen. Der im Bild gezeigte Farbton
Cosy velvet, ist einer von insgesamt 17 Design-Farbt6-
nen, inklusive Klarlack. Das Produkt ist geruchsneutral,
ideal fiir Innenrdume und nach DIN EN 71-3 fiir Kinder-
spielzeug geeignet. Die hochpigmentierte Formel sorgt
fir eine intensive Farbwirkung und eine hohe Deckkraft.
Der feine, samtige Farbverlauf in seidenmatter Optik
verleiht Oberflachen eine edle Anmutung. Ob Mdbel,
Dekoration oder kreative DIY-Projekte — mit belton per-
fect lassen sich vielfaltige Gestaltungsideen schnell und
prazise umsetzen. Die einfache Handhabung macht das
Lackieren besonders angenehm. Setze deine Wohnideen
stilvoll um und erlebe Farbdesign in Perfektion. Jetzt in
ausgewahlten Baumarkten erhaltlich.

www.belton.de =
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Vorschau/Impressum

Sortiment

Sicherheitstechnik
Sicherheit spielt bei vielen
Wohneigentiimern und Mietern
eine zunehmend groBe Rolle.
Bei mechanischen Lésungen
handelt es sich beispielsweise
um zusatzliche Schlgsser oder
Tresore. Die elektrischen Losun-
gen reichen von einer AuBen-
beleuchtung, die potenzielle
Einbrecher abschreckt, tiber
Videoliberwachungssysteme bis
hin zu Alarmanlagen. //

Sortiment

Elektroinstallation

Ohne eine verniinftige Elektroins-
tallation funktioniert in Haus und
Wohnung wenig. Dabei kommt
es nicht nur auf den richtigen
Einsatz von Kabeln und Co. an.
Steckdosen, Schalter, Dimmer:
alles will technisch, aber auch
optisch optimal aufeinander ab-
gestimmt sein. Auch Tirsprech-
anlagen und Klingeln miissen
ans Netz angeschlossen werden.
Wo nur eine fest installierte
Steckdose vorhanden ist, sorgen
Mehrfachsteckdosen und Kabel-
trommel fiir ausreichend Saft. //

Sortiment
Leuchten und Leucht-

mittel

Ob innen oder auBen: Mit der
richtigen Beleuchtung wer-

den Haus und Garten hiibsch
illuminiert. Die Lampen- und
Leuchten-Abteilungen der Bau-
markte bieten dazu das pas-
sende Equipment und allerhand
Zubehor. Auch Rauchmelder,
Alarmanlagen und Videoiiber-
wachung gehéren oft zum (an-
grenzenden) Sortiment. Fiir den
mobilen Einsatz stehen Stirn-
lampen, Arbeitsstrahler und Ta-
schenlampen zur Verfligung. //

Sortiment

Smart Home

In einem Smart Home lassen
sich viele Gerate beziehungs-
weise deren Funktion automa-
tisieren und intelligent steuern.
Seien es die Lampen, die Rollla-
den oder Jalousien, die Markise,
die Heizkorper in den einzelnen
Raumen oder die Heizungsanla-
ge im Keller, der Herd in der Kii-
che, die Dusche im Bad oder die
Bewdsserung von Pflanzen auf
dem Balkon oder im Garten, um
nur einige von vielen Beispielen
zu nennen. //
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Flr Auszubildende und Quereinsteiger im
Baustoff-Fachhandel: Praxisnah, fundiert
und aktuell!

~Baustoffkunde fiir den Praktiker” stellt Produktinforma-
tionen und Grundlagenwissen fiir die baustoffkundliche

Ausbildung im Baustoff-Fachhandel zu Verfiigung. B“austoffkund_e

fiir den Praktiker
Dank der fachlichen Unterstiitzung durch zahlreiche Unterneh- Baustoffsortimente von A~Z
men der deutschen Baustoffindustrie und ihrer Fachverbande 17. Auflage

bietet das seit iber 25 Jahren erfolgreiche Standardwerk
praxisnahe und aktuelle Inhalte:

e (ibersichtlich nach den wichtigsten Produktfamilien
und Einsatzbereichen gegliedert

* Erlduterung der Sortimente und ihre Anwendungs-
und Einsatzméglichkeiten

e umfangreiches Grundlagenkapitel zu Baurecht,

Bauphysik und Bautechnik
Baustoffkunde fiir den Praktiker
Baustoffsortimente von A-Z
Die 17. Auflage ist grundlegend aktualisiert. 17. Auflage, 2023.
29,5 x 21 cm. Softcover.
350 Seiten.
Jetzt bestellen unter: ISBN 978-3-947919-17-8.
www.baufachmedien.de 45~

Baustoff\Wissen

RM Rudolf Miiller
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Garden

BHB 2025

—

Save

T e e T i iemeit o —

the Date!

10. BHB-GardenSummit
26. Juni 2025 | 14 Uhr

Kongress Ausstellung

im Rheinsaal des anschlieffend im Atrium Prasentation neuer Produkte
Congress-Centrum Nord des Congress-Centrums Nord und innovativer Dienstleistungen

der KoelnMesse der KoelnMesse

Veranstalter Unser herzlicher Dank

unserem Unterstutzer:
Jetzt vormerken!
/\

_ spoga
B H B g/\arlgetlrég SBH gafa
— e www.gardensummit.de




