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Diskrepanz

In einem Schreiben hat sich HDE-Prasident
Dr. Alexander von Preen jiingst an EU-Kom-
missionsprasidentin Ursula von der Leyen
gewandt, um ,konkrete MaBnahmen” im
E-Commerce mit Nicht-EU-Landern einzu-
fordern, ohne dabei explizit die asiatischen
Online-Plattformen Temu, Shein & Co. zu be-
nennen. Er machte in diesem Schreiben vor
allem auf eine wesentliche Diskrepanz auf-
merksam: Die immer engmaschigeren re-
gulatorischen Vorgaben fiir deutsche Unter-
nehmen einerseits und die Uberschwem-
mung des EU-Marktes mit Produkten, die zu
einem groBen Anteil die hohen Anforderun-
gen des Verbraucherschutzes sowie des Um-
welt- und Ressourcenschutzes unterlaufen,
andererseits. Preen schrieb, es sei deshalb
Levident, dass es weniger an mehr Regelun-
gen als an deren konsequenter Durchset-
zung mangelt”. Ein entscheidender Satz, der
alles auf den Punkt bringt, was schieflauft.
Denn es kann nicht sein, dass eben jene An-
bieter aus Nicht-EU-Landern systematisch
das geltende Recht brechen, wahrend Unter-
nehmen aus der EU unter der Last der Pflich-
ten und Regularien hecheln. Offensicht-
liche Wettbewerbsverzerrung hinzuneh-
men schwacht zunehmend die Akzeptanz
fiir das bestehende Regelwerk. Wir haben
uns in der Novemberausgabe intensiv mit
dem Thema beschéftigt und sind der Frage
nachgegangen, mit welcher Strategie Temu,
Shein & Co. in Europa eigentlich vorgehen,
um peu a peu Vertrauen zu gewinnen. Die
vermeintlichen Vertrauensschritte der asia-
tischen Online-Player lesen Sie in unserer Ti-
telstory ab Seite 14.
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Mit welchen neuen Technologien aus dem
Kosmos der Kiinstlichen Intelligenz die Lo-
gistikbranche versucht, die zunehmend li-
mitierten Kapazitaten, teils hervorgerufen
durch den Personalmangel, zu bekdmpfen,
und wie dies kiinftig die moderne Logis-

tik prdgen wird, das lesen Sie ab Seite 19

in unserem Beitrag iiber die diesjéhrigen
SynLOG-Tag.

Dass auch die Arbeit des Kunden-Service
sich verandert, macht Yvonne Reuther deut-
lich. Sie hat die Abteilung bei Hornbach
selbst initiiert und aufgebaut und sieht mitt-
lerweile einen Trend, dass die Anfragen der
Kundinnen und Kunden immer komplexer
werden. Wie die 48-jahrige Leiterin des Kun-
den-Service bei Hornbach mit ihrem Team
auf die neuen Herausforderungen reagiert,
das lesen Sie in unserer Reihe Mitarbeiter-
portrats ab Seite 26.

Was ist eigentlich dran an Lidls Pop-up-Kon-
zept mit Parkside-Produkten in Ungarn? Tat-
sachlich nur eine landespezifische Marke-
tingmaBnahme, wie Lidl Ungarn auf Nach-
frage beteuerte, oder steckt doch mehr
dahinter? Wir haben bei Dr. Philipp Hoog
nachgefragt und wollten wissen, was es fiir
Auswirkungen auf die deutsche Baumarkt-
Landschaft haben wiirde, wenn Stores nach
dem ungarischen Muster in Deutschland
ausgerollt wiirden. Lesen Sie das Interview
mit dem Experten von der BBE Handelsbe-
ratung ab. Seite 22. Und natiirlich finden Sie
in dieser Ausgabe noch viele weitere hoch-
aktuelle Themen, die fiir Ihr Business wich-

tig sind.
Ihr ﬁ ﬁ/

Markus Howest
Senior Management Programm
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Titelthema

Die ,Vertrauensstrategie” von Temu, Shein & Co.
Temu ist trotz kritischer Stimmen auf Erfolgskurs. Ziel von Temu ist
es, Konsumierenden in den USA und Europa mdglichst giinstig di-
rekten Zugang zu Produkten aus China zu erméglichen. Mit welcher
Strategie die chinesische Online-Plattform versuchen wird, in den
kommenden Jahren in Europa noch starker FuB zu fassen, das zeigen
wir anhand von flinf Vertrauensschritten.
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Portrats

LIch brauche das direkte Kunden-Feedback”

Sie forscht nach, wenn die Prozesse stottern. Sie sucht nach Losungen,
wenn ihre Mitarbeitenden nicht mehr weiter wissen. Yvonne Reuther
leitet das Kunden Service Center in der Hornbach-Zentrale in Born-
heim. Die Pfdlzerin mag ihren Job, weil sie tut, was sie gut kann: Pro-
zesse optimieren und Schwachstellen verbessern. BaumarktManager
hat sie an ihrem Arbeitsplatz besucht.
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Abschluss von 216 Nachwuchskraften gefeiert

Die 216 ehemaligen Auszubildenden, Dual-Studierenden, Nach-
wuchsforderprogrammler:innen, Trainees und Teilnehmenden des
Abiturient:innenprogramms von Toom Baumarkt feierten ihre gro3e
Absolvent:innenfeier im Briihler Freizeitpark ,Phantasialand”.

Nach Interviews der Geschéftsfiihrung und Gliickwiinschen der Aus-
bilder wurde im Anschluss mit Spielen, Essen, Party und Achterbahn-
fahren die Leistung der Absolvent:innen honoriert. Alle jungen Leute
werden dem Unternehmen Toom auch weiterhin treu bleiben.

,Es ist nicht nur das Ende einer intensiven Ausbildungszeit fiir unsere
216 Absolventinnen und Absolventen, sondern auch der Anfang
einer neuen, vielversprechenden Reise”, so Martin Czoske, CHRO und
CFO bei Toom Baumarkt. ,Diese jungen Talente haben ihre Leiden-
schaft und ihren Ehrgeiz in Zeiten bewiesen, die fiir uns alle nicht
einfach waren. Als CHRO sehe ich es als eine der wichtigsten Aufga-
ben, den Mut und die Ideen dieser jungen Generation zu fdrdern. Sie
bringen frischen Wind und neue Perspektiven fiir unser Unterneh-
men mit.”

Ausbildungsmaglichkeiten gibt es bei Toom viele: Neben der Ausbil-
dung zur Kauffrau/Kaufmann im Einzelhandel mit Schwerpunkt Ver-
kauf, Garten oder Logistik kénnen Interessenten auch eine Laufbahn

Die 216 Absolventinnen und Absolventen von Toom feierten ihre groBe Absol-
vent:innenfeier im Brihler Freizeitpark ,Phantasialand”.

in der Zentrale in K6In im Bereich Bliromanagement, GroB3- und
AuBenhandel, Informatik, Immobilien und E-Commerce anstreben.
Zudem ist das Abiturient:innenprogramm von Toom eine gute Alter-
native zum Studium. Mit dem Programm bietet das Unternehmen
seinen Azubis die Perspektive, die Marktleitung von morgen zu wer-
den. Bei guter Leistung gilt eine Ubernahmegarantie. m

BayWa
Basis fiir Durchfinanzierung bis 2027
gelegt

Bildquelle: Baywa

Zentrale in Minchen

Die BayWa hat sich mit ihren wesentlichen
Finanzierern auf ein Eckpunktepapier fiir die
Sanierung des Unternehmens bis 2027 ge-
einigt und erhalt, wie angekiindigt, von die-
sen frisches Geld in Hohe von rund 500 Mil-
lionen Euro.

Mehr als 95 Prozent aller Finanzglaubiger
haben sich laut einer Konzernmitteilung in-
zwischen bereit erklart, die Sanierungsbe-
miihungen der BayWa durch ein Stillhalten
zundchst bis Dezember 2024 konstruktiv zu
begleiten und so einen stabilen Rahmen fiir

die finale Ausarbeitung und Vereinbarung
der langfristigen Sanierungsldsung zu schaf-
fen. Das finale Sanierungskonzept wird im
Dezember 2024 erwartet.

.Damit ist es gelungen, in kurzer Zeit die Ba-
sis fiir eine mehrjahrige, operative Sanie-
rung zu legen. Die BayWa kann wieder ein
verlasslicher Partner fiir unsere Kunden, Lie-
feranten, Mitarbeitenden und Finanzie-
rungspartner werden. Das Unternehmen
wird die Krise nutzen, um sich auf ihre Kern-
kompetenzen zur fokussieren und gestarkt
daraus hervorzugehen. Strategisch ist sie
mit Zukunftsfeldern wie zum Beispiel Erndh-
rung, Energie und Bau gut aufgestellt”, wird
BayWa AG CEO Marcus Péllinger in der Mit-
teilung zitiert.

Das Finanzierungspaket ist das Ergebnis in-
tensiver, wochenlanger Verhandlungen mit
den rund 300 Glaubigern der BayWa. Klares
Ziel ist es, so die Angaben des Konzerns,
eine konsensuale Losung zu finden und alle
Finanzglaubiger hierbei gleich zu behan-

deln. Einige wenige haben dem Stillhalteab-
kommen bisher nicht zugestimmt. Aus Griin-
den der Gleichbehandlung aller Finanzglau-
biger wird es trotz ausreichend verfligbarer
Liquiditat und Durchfinanzierung zukiinftig
keine isolierten Riickzahlungen einzelner Fi-
nanzverbindlichkeiten durch die BayWa ge-
ben. Die Unterstiitzung durch nahezu alle Fi-
nanzglaubiger erlaubt es der BayWa, die ge-
plante Sanierung gegebenenfalls auch
gegen den Widerstand einiger weniger Fi-
nanzgldubiger umzusetzen. Auf das Ge-
samtfinanzierungspaket und den Fortgang
der operativen Sanierung werde dies keinen
Einfluss haben, heiBt es in der Mitteilung.
.Das Vertrauen der wesentlichen Finanzierer
in die BayWa ist die Basis fiir eine stabile
Sanierung (iber einen mehrjdhrigen Zeit-
raum. Damit ist auch eine gute Grundlage
gelegt, bestehende Kreditvertrage in eine
langerfristige Finanzierungsvereinbarung zu
tiberfiihren. Die Gesprache dazu haben be-
reits begonnen”, sagt Michael Baur, CRO der
BayWa. ,Das im bisherigen Prozess ent-
gegengebrachte Vertrauen unserer Finan-
zierungspartner stimmt uns weiterhin opti-
mistisch, die angestrebte langfristige Finan-
zierungsldsung mit einem Sanierungszeit-
raum bis 2027 umsetzen zu kdnnen.” M
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Obi

Humorvolle Employer-Branding-

Kampagne

Nach dem erfolgreichen Start in Osterreich
bringt Obi die kreative Employer-Branding-
Kampagne ,Hidden Talents” nun auch nach
Deutschland. Die Kampagne setzt auf einen
humorvollen Ansatz, um junge Talente fiir
eine Ausbildung oder ein duales Studium
bei Obi zu begeistern.

Mit einem Augenzwinkern greift die neue
Obi-Kampagne ,Hidden Talents” ein weit
verbreitetes Klischee auf: Baumarktmit-
arbeitende gelten als schwer zu finden.
Doch bei Obi bedeutet das, dass sie ver-
steckte Talente haben. Diese Idee bildet das
Herzstlick der Kampagne, bei der sich Obi
Auszubildende und dual Studierende in wit-
zigen Szenen vor den Kund:innen verstecken

— sei es im Hochbeet oder als Farbeimer ge-
tarnt. Die Botschaft der Employer-Branding-
Kampagne: Bei Obi kannst du dein verbor-
genes Talent einbringen, egal welche Rolle
du im Team Gbernimmst.

Im Zentrum der Kampagne stehen Obi-Mit-
arbeitende. Fiinf Auszubildende und dual
Studierende aus verschiedenen Obi-Mark-
ten standen als Testimonials im Obi-Markt
KdIn-Marsdorf vor der Kamera. Dabei haben
sie fiir Social-Media-Clips nicht nur ihre ver-
borgenen Talente prasentiert, sondern auch
gezeigt, wie vielseitig und spannend eine
Ausbildung bei Obi ist.

Die ,Hidden Talents"-Kampagne startet am
1. Oktober 2024 in ganz Deutschland und

' ZEIG =

HIDDEN TALENT

Jetzt bewerben! 18

Die neue Employer-Branding-Kampagne ,Hidden
Talents” von Obi.

wird sowohl am Point of Sale (POS) als auch
digital sichtbar sein. Mit den originalen Mo-
tiven aus Osterreich und Motiven aus
Deutschland sowie dem neuen Kampagnen-
spot fiir Deutschland wird sie auf YouTube,
obi.de, in der digitalen Obi-Beilage und den
Social-Media-Kandlen von Obi ausgespielt.
Zusatzlich bietet ein Behind-the-Scenes-Vi-
deo exklusive Einblicke in den humorvollen
Dreh der Kampagne.
https://jobs.obi.de/hiddentalents M
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Hornbach Baumarkt optimiert DIY-Supply-Chain-Prozesse

Die Hornbach Baumarkt AG hat sich fiir Re-
lex Solutions, einen Anbieter integrierter
Supply-Chain- und Handelsplanungsldsun-
gen, entschieden, um leistungsstarke Pro-
gnose- und Dispositionssysteme fiir das
europaweite Filialnetz und in Logistikzent-
ren zu implementieren. Mit dem Schritt will
Hornbach laut einer Mitteilung von Relex
die Lieferkette weiter optimieren, die Pro-
duktverfligharkeit ausbauen und die be-
triebliche Effizienz wirksam steigern.
Angesichts der umfangreichen Produktaus-
wahl und der Vielzahl an Lieferanten bend-
tigt die Baumarktkette, die insgesamt 171
Mérkte in neun Landern sowie 18 Logistik-
zentren betreibt, ein System, das ein hohes
MaB an Automatisierung, Effizienz und
Nachvollziehbarkeit gewahrleistet. Relex er-
mdglicht es Hornbach, seine Supply Chain
effizienter zu gestalten, Lieferantenprozesse
zu optimieren und die Verfligbarkeit im La-
ger zu maximieren, was den operativen Zie-
len des Unternehmens entspricht, heiBt es in
der Mitteilung des Loésungsanbieters. Durch
umfassende Transparenz und Kl-gesteuerte
Automatisierung sei Hornbach in der Lage,

Neudorff

das vielfaltige Produktsortiment besser zu
steuern und fiir optimale Lagerbestande zu
sorgen, informiert Relex Solutions.
Innerhalb der Relex-Plattform fiir integrierte
Supply-Chain- und Handelsplanung wird
Hornbach den Angaben zufolge die Supply-
Chain-Diagnostik, wetterbasierte Progno-
sen, Szenarioplanungen und die Supply-
Chain-Kollaboration nutzen, um die vielfalti-
gen Herausforderungen als Interconnected
Retailer kiinftig noch besser gestalten zu
kénnen. Durch Beriicksichtigung verschiede-
ner Faktoren wie historische Verkaufsdaten,
Promotionaktionen und Wetterbedingungen
werde der Baumarktbetreiber die Kunden-
nachfrage mit noch groBerer Genauigkeit
prognostizieren kdnnen, teilt der Losungs-
anbieter weiter mit. Die wetterbasierte Vor-
hersage und Szenarioplanung ermégliche es
dem Unternehmen zudem, Nachfrage-
schwankungen besser zu antizipieren und
saisonale Artikel flexibler zu verwalten.

.Mit Relex kdnnen wir die Genauigkeit und
Transparenz in unserer Lieferkette spiirbar
verbessern. Wir setzen auf eine enge Zu-
sammenarbeit und die umfangreiche Exper-
tise von Relex”, erganzt Corinna Kaiser, Lei-

Positive Bilanz zu Biozidschulungen
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Dr. Diana Wimmer ist eine der Referentinnen, die
die von Neudorff ausgerichteten Schulungen dber-
nimmt.

Ab Januar 2025 verlangt der Gesetzgeber
fir den kommerziellen Verkauf von Bioziden
eine spezielle Schulung von Marktmitarbei-
tenden. Der daraus entstandene Bedarf an
Schulungsplatzen ist immens, die Nachfrage

hoch. Neudorff hat das friihzeitig erkannt
und nach eigenen Angaben seit Mai schon
mehr als 1.500 Baumarkt- und Gartencen-
ter-Mitarbeitende geschult.

,Neudorff hat friih auf die bevorstehende
Herausforderung reagiert und ein durchweg
rundes Schulungsprogramm vorgestellt”,
lobt Michael Kaufhold vom Staatlichen Ge-
werbeaufsichtsamt Gottingen. Die Behérde
war fiir die offizielle Anerkennung der Neu-
dorff-Schulungen zustandig. Grund fiir die
verpflichtenden Biozid-Schulungen ist das
Selbstbedienungsverbot, das ab 1. Januar
2025 in Kraft tritt. Dadurch werden Kundin-
nen und Kunden in Gartencentern und Bau-
markten kiinftig keinen freien Zugriff auf
Biozide mehr haben, sondern miissen durch
Mitarbeitende vor Ort zu den Produkten in-

Das Sortiment von Hornbach umfasst stationdr mehr
als 50.000 Artikel sowie online bis zu 290.000 Artikel
aus fiinf Warenbereichen.

terin Logistik Entwicklung bei der Hornbach
Baumarkt AG.

LUnsere langjahrige Zusammenarbeit mit
flihrenden Baumarkten weltweit hat immer
wieder gezeigt, dass Relex in der Lage ist,
durch zuverl3ssige Lésungen einen messba-
ren Mehrwert zu schaffen. Wir freuen uns
darauf, Hornbach dabei zu unterstiitzen, die
Leistungsfahigkeit der Lieferkette signifikant
zu verbessern und die Zufriedenheit der
Kunden zu steigern”, sagt Michael Hoff-
mann, Vice President Sales, DACH, Relex So-
lutions. M

formiert werden. Das bedeutet, dass in den
meisten Fallen die Produkte im Schrank ste-
hen wie die Pflanzenschutzmittel.

Seit Mai diesen Jahres bietet Neudorff nach
eigenen Angaben durchschnittlich fiinf
Schulungen pro Woche an. Insgesamt acht
Referenten bringen je Schulungstermin 25
Teilnehmende auf den neusten fachlichen
und rechtlichen Stand. Somit hat das Unter-
nehmen bereits mehr als 1.500 sachkundige
Menschen geschult.

Die Nachfrage ist dennoch weiterhin hoch.
,Bis Ende 2024 sind alle Platze ausgebucht,
und die geplanten Termine fiir das kommen-
de Jahr sind sehr gefragt”, berichtet Annika
Prothmann. Sie ist Schulungskoordinatorin
bei Neudorff und kiimmert sich um die Or-
ganisation der Schulungen. Voraussetzung
fiir die Teilnahme an einer Biozid-Schulung
ist der Besitz eines Sachkunde-Nachweises
sowie dessen Auffrischung, die nach drei
Jahren gefordert ist. M
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Vereinen Sie in dieser Saison Eleganz
und Ruhe mit unserer hochwertigen
Abdeckung fur Warmepumpen. Entwickelt,
um |hre AulReneinheit vor rauem Wetter
zu schutzen, es verbessert aullerdem
nahtlos die Asthetik lhres Hauses.
Unser kindersicheres Design sorgt fur
Seelenfrieden, wahrend die fortschrittliche
Larmschutztechnologie eine friedliche
Atmosphare fur Sie und lhre Familie
schafft.
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Akkreditierungsstelle . .
D-ZM-16031-01-00 Precisely Right.

Xianju Jiaheng Metal Products Factory

Tel: +86-185-5095-9166
Website:www.jiahenghardware.com
www.hongmaogarden.com
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Baumarkt-Barometer

Die Branche erwartet einen Fachkraftemangel

In der Baumarktbranche ist die Personalsituation weiterhin angespannt, wie die Umfrageergebnisse
der abh Market Research GmbH im Auftrag von BaumarktManager zeigen. Inshesondere befiirchtet
die Branche einen ansteigenden Fachkraftemangel. Als Hauptursachen hierfiir werden die schlechten
Arbeitszeiten (71 Prozent), die geringe korperliche Belastbarkeit junger Leute (70 Prozent), eine zu ge-
ringe Bezahlung (65 Prozent), die Absicht zu studieren (40 Prozent) sowie die mangelnde Qualifikation
(40 Prozent) genannt.

Anzahl Vollzeitkrafte - pro Markt Anzahl Vollzeitkrafte — pro 1.000 qm Verkaufsflache
Die durchschnittliche Anzahl der Vollzeitkrafte in den Baumarkten Auf 1.000 Quadratmeter Verkaufsfléche kommen durchschnittlich
geht laut der Befragten leicht zuriick und liegt aktuell bei rund 23 etwa 10 Vollzeitkréfte. Im Vorjahr waren es 8.
Personen.
bis 5h 23% Tl 0%
2l 2%
6-10 I 12 %
3l 16%
-5 0% sl 2%
s 20 %
16-30 I 19 %
6-10 I 16 %
>30F 18 % 0] 2%

Durchschnittsalter Vollzeitkrafte  Anzahl Auszubildende/BA-Studenten

Das Durchschnittsalter der Vollzeitkrafte Zwei Drittel der Betriebe beschaftigen Auszubildende, BA-Studenten beschaftigen 4 Prozent.
liegt bei rund 41 Jahren.
keine Auszubildenden _ 31%
bis 30 Jahre . 8% keine BA-Studenten 94 %
1 Auszubildender _ 16 %
31-40 ahve [N 20 % 2Auszubildende_ 24% 1 BA-Student ] 3 %
3 Auszubildende _ 6 %
a1-50 ahve NI 2 4Auszubi.dende_ 0% 2onstudenten| 1%
5 Auszubildende _ 3%
51-60 Jahrel 1% keine Angabel 2%
6-10 Auszubildende 9%
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Entwicklung Personalbestand Vollzeitkrafte Ausreichende Verfiigbarkeit von Fachkraften

52 Prozent der Marktleiter geben an, dass in den letzten zwdlf Bei der Frage nach der kiinftigen Verfligbarkeit von Fachkraften
Monaten das Kontingent an Vollzeitkraften stabil geblieben ist. erwarten 62 Prozent der Befragten fiir die Branche einen Fachkrafte-
14 Prozent haben Personal aufgestockt. mangel.

M ganz bestimmt W cherja | eher nein
M aufgestockt M abgebaut I gleich geblieben I iiberhaupt nicht
Ursachen des Fachkraftemangels Nichtbesetzung von Stellen

Unglinstige Arbeitszeiten, geringere kérperliche Belastbarkeit junger 56 Prozent der Unternehmen geben an, dass in der letzten Zeit Stellen
Leute und schlechte Bezahlung werden als die Hauptgriinde genannt. mangels geeigneter Bewerber nicht besetzt werden konnten.

Sinkende Geburtenraten in Deutschland - 22%
Zu geringe Zuwanderung auslandischer
Arbeitskrafte . 8%
Zu schlechte Ausbildung an den Schulen _ 43 %
Junge Leute sind kérperlich _
nicht mehr belastbar 70%
Die Arbeitszeiten sind oft schlecht ‘_ 1%
Im Handel wird vergleichsweise _
zu wenig gezahlt 65 %
Alle wollen studieren _ 40 %
Mangelnde Qualifikation _ 40 %

Schlechter Ruf der Baumérkte - 24 %

N o

R M Nein I Keine Angabe
Sonstiges

Die Daten des Baumarkt-Barometers beruhen auf der Befragung eines Panels von 100 reprasentativ ausgewdhlten Leitern von Baumarkten in Deutschland.
Die abh Market Research GmbH ist ein international tatiges Marktforschungsinstitut mit Hauptsitz in K6In, welches fiir Unternehmen aus den Bereichen Automotive,
Consumer und Retail, Media und Telekommunikation tatig ist.

BaumarktManager 11.2024 1
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BaustoffMarkt
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RM Rudolf Miiller

Fachhandel

Fachhandel:

Industrie:

Wirtschaft+Bau: Industrialisierung im Bauwesen

Ursa setzt auf Nachhaltigkeit

Das lesen Sie in BaustoffMarkt 10.2024

Wie entwickelt sich der Markt?

Taglich Neues aus der ,BaustoffMarkt Branche”

unter www.baustoffmarkt-online.de

Zentraleinkauf Baubedarf wird Gesellschafter der Hagebau

Paukenschlag in Paderborn: Der Zentralein-
kauf Baubedarf (ZEB) tritt mit Wirkung zum
1. Januar 2025 der Hagebau als neuer Ge-
sellschafter bei.

Der ZEB mit seinen rund 200 inhabergefiihr-
ten Unternehmen profitiere durch den Bei-
tritt von Effizienzvorteilen in der Zentralfak-
turierung und dem Zugang zu dem groBe-
ren Lieferantenportfolio der Hagebau, heiBt
es. Die Hagebau selbst gewinnt durch den
ZEB ein Zentralfakturierungsvolumen von
rund 270 Millionen Euro hinzu.

.Als ZEB treffen wir seit unserer Griindung
im Jahr 1971 immer wieder strategische
Entscheidungen fiir unsere Mitglieder”, sagt
Antonius Trachternach, Geschéftsfiihrer des
ZEB. Die Zusammenarbeit mit der Soltauer
Kooperation sei eine Win-win-Situation flr

Industrie

Neuer Sopro Campus

Der neue Campus aus der Vogelperspektive

Nach nur zweijdhriger Bauzeit wurde im
Beisein zahlreicher Gaste im September
2024 der neue Sopro Campus erdéffnet. Es ist
laut Konzernangaben nicht nur das groBte

12

beide Kooperationen. ,Als Gesellschafter
kénnen wir Prozesse der Hagebau mitnut-
zen und so Kosten einsparen. Zudem kén-
nen wir unseren Arbeitsaufwand im Einkauf
reduzieren, was uns inshesondere im Hin-
blick auf den Fachkraftemangel echte Er-
leichterungen bringt. Diese Synergien star-
ken unsere Marktposition.”

Und Jan Buck-Emden, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung der Hagebau, kommentiert:
.Die aktuellen Herausforderungen stel-

len viele Marktteilnehmer vor die Frage,

ob sie die anstehenden Prozessumgestal-
tungen, die weitere Digitalisierung und die
stattfindende Marktkonsolidierung allein
oder zusammen mit einem starken Part-
ner bewaltigen wollen. Als Hagebau ver-
fligen wir Gber eine effiziente Prozess- und

— —

(V. 1.): Detlef Jahnke (Geschaftsfiihrer Hagebau
Fachhandel), Antonius Trachternach (Geschéfts-
fiihrer ZEB), Jan Buck-Emden (Vorsitzender der
Geschéftsfihrung Hagebau) und Karl-Josef Grosche
(Geschéftsfihrer ZEB)

Systemlandschaft, wirtschaftliche Starke
und Investitionskraft sowie hervorragende
Beziehungen zur Industrie und sind somit
ein attraktiver, iberzeugender Partner fiir
viele Unternehmen und Kooperationen.” |

in Wiesbaden eroffnet

Investitionsprojekt in der Unternehmens-
geschichte, sondern auch ein Meilenstein in
der Firmenhistorie der Sopro.

Der architektonisch optimal strukturierte
Gebaudekomplex im Wiesbadener Stadtteil
Mainz-Kastel, in Sichtweite des Sopro-Pro-
duktionswerks in Wiesbaden-Amoneburg
gelegen, vereint kiinftig die Verwaltung, die
Forschungs- und Entwicklungsabteilung so-
wie die Sopro Akademie unter einem Dach,
teilt das Unternehmen mit.

Mit den insgesamt fiinf groBziigig ange-
ordneten Baukdrpern sei es den Planern

auf dem Giber 20.000 Quadratmeter grof3en
Grundstiick gelungen, einen imposanten
Gebaudekomplex zu schaffen, der eine ge-
stalterisch anspruchsvolle Architektur mit
hochster Funktionalitét vereint. Eine Archi-
tektur, die ,fiir die charakteristischen Werte
der Sopro steht”, betont Sopro-Geschéfts-
flihrer Michael Hecker.

Der Gebdudekomplex verfiigt tiber eine
leistungsfdhige Photovoltaik-Anlage, La-
desdulen fiir E-Mobilitat, Fahrradstellplat-
ze sowie ein effizientes Ab- und Nieder-
schlags-Wassermanagement. W

BaumarktManager 11.2024



Fachhandel

Stark Deutschland etabliert

+Welt der Sanierung”

Stark Deutschland will kiinftig neue Mark-
te im Bereich der Sanierung, Renovierung
und Modernisierung erschlieBen. Wie das
Unternehmen mitteilt, wurde mit der ,Welt
der Sanierung” dafiir nun eine breite Platt-
form geschaffen, um Kunden, speziell aus-
gebildete Sanierungsprofis an den Stand-
orten und externe Partner wie Handwerker
und Energieeffizienz-Experten besser zu
vernetzen.

Auf der neu geschaffenen Plattform finden
sich neben den wichtigsten Informationen
zu den Mdglichkeiten einer energieeffizien-
ten Sanierung auch Spezialisten, mit deren
Hilfe die Forderungen durch die Bundes-
regierung und die KfW beantragt werden
konnen. ,Wir erschlieBen mit der Welt der
Sanierung neue Markte mit neuer Sorti-
mentskompetenz und Kundengruppen im
Bereich der Sanierung, Renovierung und
Modernisierung. Dafiir lotsen wir unsere

Industrie

Der Baustoffhandler hat eine neue Plattform zur
Vernetzung von Kunden und externen Partnern
wie Handwerkern und Energieeffizienz-Experten
geschaffen.

Kunden kompetent durch den Sanierungs-
markt und setzen dabei sowohl auf interne
Spezialisten als auch auf externe Partner”,
wird Michael Kniippel, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung von Stark Deutschland, zi-
tiert. Das Angebot reicht laut Mitteilung von
der Basis- (iber die Top- bis hin zur Premi-
umsanierung. M

Weg frei fiir Ubernahme

STEINZEUG

{ DEUTSCHE (]

Die Ubernahme der Deutschen Steinzeug soll zum
30. September 2024 vollstéandig abgeschlossen
werden.

Die Deutsche Steinzeug und Agrob Buch-
tal haben laut Mitteilung sémtliche Bedin-
gungen aus dem Ubernahmevertrag mit
der Meta Wolf AG als strategischem Inves-
tor erfiillt. Damit sei der Weg frei fir die
Ubernahme des traditionsreichen Kera-
mikherstellers und die Sicherung aller vier
Produktionsstandorte sowie von circa 730
Arbeitspldtzen, heiBt es. Die Vereinbarung
zum Kauf wesentlicher Vermdgenswerte

BaumarktManager 11.2024

der beiden Unternehmen durch Meta Wolf
war im Juni 2024 unterzeichnet worden,
stand aber bislang unter verschiedenen
Bedingungen.

.Deutsche Steinzeug und Agrob Buchtal ha-
ben in den vergangenen Wochen die Chan-
cen genutzt, die das Sanierungsverfahren
mit sich brachte. Wesentliches Ziel war es,
die Unternehmen mit einem starken Part-
ner und den Herausforderungen des Mark-
tes zum Trotz solide fiir die Zukunft aufzu-
stellen. Mit den erzielten Verbesserungen in
der Werksorganisation und -auslastung, der
Optimierung des Einkaufs sowie kiinftigen
Investitionen in die digitale Transformation
von Geschaftsprozessen und damit verbun-
denen Effizienz- und Kostenvorteilen sind
Deutsche Steinzeug und Agrob Buchtal gut
fur die Zukunft aufgestellt”, sagt Deutsche-
Steinzeug-Vorstand Norbert Schafer. |
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PROFIMAT®

SICHERN - DAMMEN - SCHUTZEN

Hochwertige Produkte
aus Recycling-
Gummigranulat

WASCHMASCHINENMATTE
verhindert Vibrationen

LT

8 RS

KNIEKISSEN
schont die Gelenke

AKUSTIK BASE
Trittschalldammunterlage

...und viele weitere
innovative Produkte

EINFACH NACHHALTIG

¢ Lange Haltbarkeit durch
hochwertigen Wertstoff

¢ CO, Einsparung durch
kurze Transportwege

¢ Recycling nach
Lebensende maglich

Made in
Germany

www.profimat.com
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Titelthema

Die vermeintliche ,Vertrauensstrategie” chinesischer Online-Plattformen wie Temu im Visier.

Die ,Vertrauensstrategie” von Temu,
Shein & Co.

Zukunftsskizze Temu ist trotz kritischer Stimmen auf Erfolgskurs. Das 2022 gegriindete Unternehmen
Temu hat seinen Sitz in Boston in den Vereinigten Staaten, gehort aber zur chinesischen PDD Holdings
(die auch die E-Commerce-Plattform Pinduoduo fiir den chinesischen Markt betreibt). Ziel von Temu ist
es, Konsumierenden in den USA und Europa mdglichst giinstig direkten Zugang zu Produkten aus China
zu erméglichen. MIt welcher Strategie die chinesische Online-Plattform versuchen wird, in den kommen-
den Jahren in Europa noch starker FuB zu fassen, das zeigen wir anhand von fiinf Vertrauensschritten.
Theresa Schleicher, Janine Seitz

BaumarktManager 11.2024
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1. Prasenz und Performance — Méglichst

viele vom ersten Kauf iiberzeugen: Das
Ziel war und ist es, zu zeigen, dass Temu
keine Eintagsfliege ist und eine Plattform
fur fast alle Produkte bietet. Egal wo man
im Internet ist, von (ebay) kleinanzeigen
bis zur Google Suche, die Kund:in begeg-
net immer einer Anzeige von Temu. Die
Investmentbank JP Morgen Chase geht
davon aus, dass das Unternehmen 2023
1,7 Milliarden US-Dollar in Marketing ge-
steckt hat, 2024 konnte die Summe auf
drei Milliarden Dollar steigen. Auch beim
Super-Bowl 2024 schaltete das Unterneh-
men einen Werbespot, der dreimal lief.
Durch den starken Mutterkonzern PDD
im Hintergrund muss die Plattform erst-
mal kein Geld verdienen. Einer Analyse

BaumarktManager 11.2024

des US-Magazins Wired zufolge (und
bestatigt durch einen Insider) aus dem
Jahr 2023 verliert Temu durchschnittlich
30 Dollar pro Bestellung. Man will zei-
gen, dass man iiberall ist, dass man al-
le Wiinsche und Bediirfnisse erfiillt. Mit
einer verlasslichen, kostenfreien Liefe-
rung und ersten Rabatten will man da-
von Uberzeugen, dass die Angebote bei
Temu solide sind. Wenn die Kunden dann
auf der Plattform sind, werden die Kun-
dendaten genutzt, um ein besseres Kun-
denverstandnis zu entwickeln und in der
Werbung auch auBerhalb von Temu in-
dividuelle Rabatte anzuzeigen, wie das
eigene Dashboard in der App individuell
anzupassen.

. Lokale Hersteller und Handler gewin-

nen und Kund:innen damit signalisie-
ren, dass die Plattform serios ist: Bis-
lang genieBt die chinesische Plattform
kein etabliertes Vertrauen: Das lasst sich
durch starke Partner aus dem lokalen
bzw. westlichen Umfeld dndern. Das sind
Influencer:innen, die auf ihren Kanélen
Uiber die Produkte von Temu sprechen,
Shoppinghauls und Stars und Sternchen,
die sich auf Live- oder digitalen Events
von Temu blicken lassen. Uber vertrau-
ensvolle Marken und Hersteller und deut-
sche Produzenten, die mit extrem lukrati-
ven Provisionen auf die Plattform gelockt
werden, hat Temu allerdings zukiinftig
die groBte Chance, jegliche Kritik auszu-
hebeln. Denn wenn selbst die deutschen
Marken auf der Plattform sind, dann kann
es laut Bewertung von Kund:innen ja kei-
ne schlechte, unseridse Plattform sein.
Die Sorge um Nachhaltigkeit, mdgliche
gesundheitsgefahrdende Produkte oder
manipulative Praktiken tritt zuriick, da ja
mit vertrauenswiirdigen Playern zusam-
mengearbeitet wird. Daher ist es nicht
iiberraschend, dass Temu mit supergiins-
tigen Provisionen gerade auf die deut-
schen und lokalen Unternehmen zugeht.
Es dient dem Marketing (nicht unbedingt
den Produkten oder Preisen) und dem
Aufbau einer Infrastruktur, die erste An-
laufstelle fiir den gesamten Handel zu
sein.

. Steigerung der Preise mit dem kommu-

nikativen Vorwand, Auswahl und Pro-
duktqualitat zu erhdhen: Die angebo-
tenen Produkte auf der Plattform werden
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Fakten zu Temu und Shein

Nach eigenen Angaben hat Temu rund
75 Millionen monatliche Nutzer in derEU
(Stand Ende Mai 2024) und gilt somit laut
EU-Kommission als ,sehr groBe Online-
Plattform”(VLOP, mehr als 45 Millionen
monatliche Nutzer). In Landern wie
Deutschland, Italien,GroBbritannien und
Frankreich zahlt Temu inzwischen zu den
fiinf groBten E-Commerce-Handlern mit
monatlich 11 bis 15 Millionen Unique Vi-
sitors — und das trotz eines Markteintritts
erst im Friihjahr 2023. Temu versendet
laut Recherchen im Friithjahr 2024 jeden
Tag 4.000 Tonnen an Luftfracht aus Chi-
na in die weite Welt, Shein kommt sogar
auf 5.000 Tonnen (Reuters, 2024). Laut
einem chinesischen Medienbericht hat
Temu im ersten Halbjahr 2024 bereits 20
Milliarden US-Dollar Bruttowarenwert
umgesetzt und somit langst den Umsatz
von 18 Milliarden US-Dollar fiir 2023
ibertroffen (vgl. LatePost, 2024). M

zukiinftig wertiger, ohne dass die Kosten
fir Endkonsument:innen ,gefiihlt” stark
angehoben werden miissen. Uber chinesi-
sche Handler ibt Temu bereits eine hohe
Kontrolle in Form von Strafgebiihren und
zuriickgehaltenen Zahlungen aus. Kos-
ten werden hier nicht an die Konsumie-
renden weitergegeben, sondern an die
Verkaufer zuriickgegeben. Um Handler
in der EU und in den USA auf den Markt-
platz zu locken, werden ihnen keine oder
nur sehr geringe Gebihren berechnet. Es
ist aber nur eine Frage der Zeit, bis die-
se steigen werden. Die Machtaustibung
wird zum richtigen Zeitpunkt kommen,
wenn Hersteller und Handler sich an Temu
gebunden haben. Diese findet dann bei-
spielsweise in Form des Rankings auf der
Plattform statt — wer mehr zahlt ist sicht-
barer. Auf Konsumentenseite wird nicht
zwingend der Preis fiir ein einzelnes Pro-
dukt erhoht, aber es kommen mehr Pro-
dukte hinzu, die nicht giinstiger sind als
im stationdren Handel. Bereits heute zei-
gen Preisvergleiche mit anderen Plattfor-
men, dass das gleiche Produkt woanders
zum gleichen Preis zu haben sein kann.
Zum Beispiel Polsterbetten fiir 240 Euro
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Titelthema

Die Abschaffung der 150-Euro-Zollfreigrenze sollte laut Aktionsplan E-Commerce des Bundeswirtschaftsministeriums ziigig und birokratiearm erfolgen.

oder Gartentische fiir 200 Euro. Hierbei
profitiert Temu von seinem Image, immer
am giinstigsten zu sein. Letztendlich siegt
dann die Bequemlichkeit, wegen einem
Produkt auf eine andere Plattform zu
wechseln, wenn man doch in Summe auf
Temu alles giinstig — aber vielleicht nicht
am giinstigsten — haben kann. Aus die-
sem Grund werden auch die Rabatte und
Aktionen prominent nach vorne gestellt,
genauso wie sehr glinstige Lockproduk-
te aus China, Artikel fiir 1-2 Euro, sodass
der Kunde weiterhin den Eindruck hat,

er kauft beim glinstigsten Anbieter ein.
Schaut man auf die Entwicklung des chi-
nesischen Pendant Pinduoduo, zeigt sich,
dass iiber andere Rabatt-Formen zukiinf-
tig mehr verkauft und verdient werden
soll, zum Beispiel bekommen Kund:in-
nen einen héheren prozentualen Rabatt,

wenn sich der Gesamtwert ihrer Bestel-
lung im Warenkorb erhéht. Auch wenn
Kund:innen in China mit Freund:innen aus
ihrem Netzwerk Produkte kaufen, also
mehrfach kaufen, wird es fiir die einzelne
Person giinstiger. So animiert Pinduoduo
die Menschen unter ,Together, More Sa-
vings, More Fun", mehr zu kaufen, als der
Kunde gegebenenfalls will, und gewinnt
zudem Daten Uber Freund:innen hinzu.

. Die groBe Vielfalt als Alternative zum

klassischen Handel und erster Ein-
stiegspunkt fiir den Kunden in Deutsch-
land. Wird die Taobao und Tmall-Liicke
in Europa durch PDD geschlossen? Tao-
bao von Alibaba ist in China die groBte E-
Commerce-Plattform mit giinstigen An-
geboten, Markenprodukten, Second Hand
sowie privaten Herstellern und Handlern.
In Deutschland ist Alibaba mit AliExpress

noch wenig etabliert. Das schafft Raum,
und Entwicklungen deuten sich teilweise
bereits an. Als One-Stop-Shop kénnte Te-
mu kiinftig alle Kategorien anbieten, die
das Unternehmen aus China kennt: von
Billigprodukten {iber echte Marken bis hin
zu nachhaltigen und gebrauchten Waren.
Aber nicht nur im digitalen Umfeld wird
Temu dadurch groB. Mit gezielten Funk-
tionen auf der Plattform will Temu eine
alternative Einkaufsform zum stationa-
ren Handler bieten. Wer einen Artikel im
Schaufenster sieht, kann diesen (iber die
Kamera in der App abfotografieren und
bekommt den gleichen oder marken-un-
abhangige Kopien in der App giinstiger
vorgestellt. Je mehr Temu listet, desto
groBer die Auswahl. Im besten Fall er-
halt man den gewiinschten Artikel dann
schnell nach Hause geliefert, in Shanghai

BaumarktManager 11.2024



funktioniert das tiber Taobao der Pinduo-
duo innerhalb von drei Stunden bis drei
Tagen.

5. Die Einbindung der gesamten Wert-
schopfungskette von Landwirtschaft
bis Produktentwicklung. Vertrauens-
botschaft: ,Nur gemeinsam konnen
wir an guten und nachhaltigen Ange-
boten arbeiten.” In China zeigt sich das
Geschaftsmodell bereits in den kiinftigen
Stufen. Die PDD Holdings spricht offen
iiber die Integration und Férderung klei-
ner Landwirte und der Landwirtschaft.
Auch die Optimierung und die Stellung
der Logistik wird in China seitens PDD mit
angeboten. Das kostenpflichtige Repor-
ting von Kundendaten und Branchen-Ver-
kaufstrends ist noch eines der kleineren
Themen. Allerdings muss klar sein: Als
Einstiegspunkt auf der Plattform verfligt
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Temu néhertsich an die Big Player Amazon und Ebay an.

Temu in erster Linie ber die Kunden-
daten —und eben nicht der Handler oder
der Hersteller. Und dieses Wissen ist die
Grundlage fiir Produktinnovationen, Mar-
keting-Anpassungen, klassisches Kun-
den-CRM und vieles mehr. Das ist etwas,
das in Asien bereits verstanden wurde.
Damit geben Hersteller und Handler nicht
nur viel aus der Hand, sie machen sich bei
zu viel Fokus auf die Plattform sogar von
ihr abhangig. Denn welche Produkte dann
nach vorne gestellt werden, was kommu-
niziert wird und welche Produkttrends re-
levant sind, das weil3 dann erstmal Temu
—als Plattform einer chinesischen Holding
—allein.

Die Risiken der Temu-Strategie fiir
deutsche und europaische Sicherheits-
standards

Bei allen Diskussionen rund um das Shop-
ping der Zukunft darf nicht vergessen wer-
den, dass auch die nationale Sicherheit da-
von betroffen ist. Denn bereits 2017 wurde
in China ein Gesetz erlassen, nach dem ,je-
der fiir die Staatssicherheit verantwortlich”
sei, einschlieBlich Blirger und Unternehmen.
Besonders brisant sind folgende Aspekte:
Zum einen dass das Gesetz es dem Ministe-
rium fir Staatssicherheit erlaubt, auf samtli-
che Daten zuzugreifen, die chinesische Fir-
men sammeln — und zum anderen dass die-
se Befugnisse fiir die ganze Welt gelten.
Diese weitreichenden Befugnisse, insbeson-
dere im Hinblick auf die Datenerfassung,
dienen somit nicht nur der inneren Sicher-
heit, sondern auch ganz klar der Durchset-
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Theresa Schleicher, Handelszukunfts-Forscherin
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,Als Handler sollte man die eigenen Starken
und Qualitaten im digitalen Umfeld ausbauen
und nicht den Zugang zu Kunden anderen
tberlassen.”

Theresa Schleicher, Handelszukunfts-Forscherin

zung der chinesischen Interessen auf der
globalen Biihne. Zudem betrifft das unsere
planetare Verantwortung. Wir arbeiten nun
seit Jahren daran, nachhaltiger zu werden,
die chinesischen Plattformen setzen jedoch
gezielt auf billige Uberproduktion, wahrend
sie bestimmen konnen, welche Produkte auf
der Plattform bei den Kunden angezeigt
werden.

Und nicht zuletzt ist die eigene Wirtschafts-
kraft dadurch in ein paar Jahren betroffen,
wenn wir Temu und anderen Plattformen
die Infrastruktur zu Kunden iiberlassen und
damit unsere Kommunikation, unsere Preis-
gestaltung und die relevanten (Kunden-)
Daten aus der Hand geben. Relevante Kon-
sumenten-Daten, die auch fiir Forschung
und Entwicklung in den ndchsten Jahren in
allen Industrien (zum Beispiel Automobil,
Hardware, Gesundheit etc.) gebraucht wer-
den — die Frage ist nur: in welchem Land?
Wenn zum jetzigen Zeitpunkt seridse Mar-
ken und Handler auf die Plattform gehen,
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dann hat Temu im Bereich Glaubwiirdigkeit
und lokale Verankerung einen wichtigen
Schritt geschafft.

HDE appelliert an von der Leyen
Angesichts des Vorpreschens von Billigplatt-
formen aus Drittstaaten hat das Bundesmi-
nisterium flir Wirtschaft und Klimaschutz
bereits einen ,Aktionsplan E-Commerce”
auf den Weg gebracht, der fiir scharfere Re-
geln und Kontrollen sorgen soll, um so deut-
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Titelthema

sche und europdische Sicherheitsstandards
zu erfiillen und durchzusetzen. Darlber hin-
aus hat sich HDE-Prasident Dr. Alexander
von Preen jlingst in einem Schreiben an EU-
Kommissionsprasidentin Ursula von der Ley-
en gewandt, um ,konkrete MaBnahmen” im
E-Commerce mit Nicht-EU-Léndern einzufor-
dern. Er brachte darin seine Sorge zum Aus-
druck, ,dass der Binnenmarkt, unter ande-
rem Gber die genannten Plattformen, mit
Produkten Giberschwemmt wird, die diese
Anforderungen zu einem groBen Anteil nicht
erfiillen und damit den Verbraucherschutz
unterlaufen”. Wahrend deutsche Unterneh-
men mit hohen Sanktionen zu rechnen hat-
ten, wenn sie gegen die Anforderungen des
Verbraucherschutzes sowie des Umwelt-
und Ressourcenschutzes verstoBen. Preen
schlug eine Reihe von MaBnahmen vor, ,die
schnellstmdglich umzusetzen waren, um
den systematischen Rechtsbruch und die da-
mit einhergehenden Wettbewerbsverzer-
rungen zu stoppen”. So beispielsweise die
Benennung eines in der EU niedergelasse-
nen verantwortlichen Wirtschaftsakteurs
mit klar definierten Anforderungen. Des
Weiteren seien aus Sicht des HDE-Prasiden-
ten verstarkte MaBnahmen zur Digitalisie-
rung und Stérkung des Zolls erforderlich. Zu-
dem macht sich Preen in besagtem Schrei-
ben fiir eine harmonisierte Marktiiberwa-
chungsstruktur innerhalb der EU stark. Sie
sei notwendig, damit eine ,einheitliche und
effektive Kontrolle” gewahrleistet werden
kann. SchlieBlich fordert Preen, dass stérke-
re Kontrollen von Direktversandhandlern,
etwa durch Testkdufe von Produkten, durch-
gefiihrt werden miissten. Preen betonte:
,Die Einhaltung hoher Standards darf nicht
an den Grenzen der EU haltmachen, sondern
muss fiir alle Marktteilnehmer verbindlich
und durchsetzbar sein.” M

Hintergrund zur Zukunftsskizze

Die skizzierten Schritte sind auf Basis einer neunmonatigen Forschung zur Zukunftsstudie
Handel 2025 von Theresa Schleicher entstanden. Sie basieren auf quantitativen Zahlener-
hebungen und Recherchen wissenschaftlicher Institute und Marktforschungen wie Me-
dienberichten und Aussagen der Plattformen selbst (siehe Quellenverzeichnis), qualitati-
ver Befragungen von Temu-Kund:innen in Deutschland und Konsumen:tinnen der Platt-
formen des Alibaba-Konzerns und der PDD Holdings in China sowie auf eine Einschdtzung
von Professoren, Wirtschafts- und Digitalexpert:innen in China. M
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Circa 115 Teilnehmerinnen und Teilnehmer kamen am 17. September 2024 zum SynLOG-Tag nach Schwerte.

SynLOG-Tag: Logistik in Zeiten
limitierter Kapazitaten

Logistik Rund 115 Teilnehmerinnen und Teilnehmer kamen zum SynLOG-Tag nach Schwerte. Unter dem
Motto ,DIY-Logistik, nachhaltig und effizient” erorterten erfahrene Logistiker in der Rohrmeisterei die
Frage, wie man mit limitierten Kapazitdten umgehen kann.

Markus Howest

Sie waren nicht gekommen um zu lamentieren. Die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer des diesjéhrigen Logistiktages erwarteten
von erfahrenen Logistikern Ldsungen angesichts der limitierten Ka-
pazitaten der Barnche. Das gut besuchte Forum in der alten Rohr-
meisterei in Schwerte bot dazu einen idealen Rahmen, denn be-
sonders in diesen Zeiten sei es wichtig und geboten, die Chance zu
nutzen, voneinander zu lernen. Dies machte Markus Schering, Ge-
schaftsfiihrer Schering Consulting UG, mit seinen einleitenden Wor-
ten zur BegriiBung deutlich.

In ihrem Vortrag ,Stronger Together” machten Antonios Rigalos und
Stephan Schiller, Managing Partner von XStaff GmbH, am Beispiel
der Seefracht deutlich, mit welchen Herausforderungen allein die
Beschaffung aus Asien Uiber den Seeweg konfrontiert ist. Von den
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Huti-Rebellen, die den Suez-Kanal bedrohen, (iber die fragile Lage
rund um Taiwan bis hin zu Klimawandel und Streiks von Hafenarbei-
tern reiche die Bandbreite der Bedrohungen. Hinzu komme die De-
carbonisierung der Schifffahrt sowie der starke Konsolidierungspro-
zess in der Branche. Und noch immer seien die Auwirkungen von Co-
rona nicht iiberwunden, skizzierten die beiden Vortragsredner. ,Dis-
ruption wird uns weiter umtreiben, mit starken Auswirkungen auf
die Supply Chain”, so die Botschaft der Managing Partner von XStaff.
Sie pladierten angesichts der multiplen Herausforderungen dafir,
sich starker zusammenzuschlieBen. So sei etwa Cross Staff ein rei-
bungslos funktionierendes Netzwerk, von dem mittlerweile anna-
hernd 50 Business Cargo Owner profitieren, eine solche starke Ge-
meinschaft. Es geht, so die XStaff-Redner, um verlassliche Arrange-
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-. Podiumsdiskussion

Was bereitet ihrem Unternehmen
Von Transporten derzeit am mei

Bildquelle: RM Handelsmedien / Markus Howest

Experten-Talk: v. I. n. r. Christof Sommer, General Manager Dachser SE Neuss; Ingo
Leiner, Mitglied des Vorstands der Hornbach Baumarkt AG; Simeon Breuer, Vor-
stand der L.I.T. AG; Martin Krumhaar, Leiter Frachtenmanagement Saint-Gobain
Isover G+H AG + Saint Gobain Rigips GmbH; Markus Schering, Moderation SynLOG

ments, die schon mit relativ geringen Mitteln zu bewerkstelligen sei-
en.

Kl im Lager: Nichts kann mehr verloren gehen

Wie sich die Stlickgutlogistik mittels Kiinstlicher Intelligenz (KI) zu-
nehmend verandert, zeigte ein Beispiel aus dem Dachser Enterprise
Lab, das Dr. Volker Lange vom Fraunhofer Institut fiir Materialfluss
und Logistik verantwortet. Das Institut arbeitet seit 2017 mit
Dachser zusammen und hat sich zum Ziel gesetzt, reale Innovation
auf die Schiene zu bringen. Gelungen ist dem Team um Volker Lange
ein Quantensprung fiir die europdische Stlickgutlogistik. Im Kern
geht es um hocheffiziente Lagerraumauslastung, indem das Echt-
zeitabbild einer Halle das manuelle Erfassen von Stiickgut Gberflis-
sig macht. Diese auf Kiinstlicher Intelligenz basierende Innovation
soll bei Dachser nach und nach Alltag werden. Die Marschroute des
Logistikkonzerns ist klar: ,Wir wollen der digitalisierteste Logistikan-
bieter der Welt werden”, so Stefan Hohm, Chief Development Officer
bei Dachser.

Experten-Talk: Engpasse beim Transport?

Fiinf Experten widmeten sich in einer Talkrunde der Frage, wie man
den Herausforderungen des Giitertransports begegnen kann. Der
Fachkraftemangel steht als eines der dréngendsten strukturellen
Probleme ganz oben auf der Agenda, darin waren sich alle Talk-Teil-
nehmer einig. Ein weiteres gravierendes Problem seien die vielen
Berichtspflichten, etwa beim Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz, so
die Runde. Einen wichtigen Aspekt benannte Ingo Leiner, Mitglied
des Vorstands der Hornbach Baumarkt AG: Fiir ihn geht es um die
Frage, wie mehr Verbindlichkeit und Verlasslichkeit entlang der Lie-
ferkette zu realisieren ist. Aus Sicht Leiners ist es gerade der Mittel-
stand, mit dem sich eine verldssliche Beziehung aufbauen l3sst. An-
ders als bei GroBunternehmen kann die Organisation der Transporte
viel passgenauer erfolgen, so Leiner.

Wie kann man erreichen, dass die Logistikkapazitaten der Partner
richtig ausgelastet sind? Auch hier wurde deutlich, dass kiinftig ein
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automatisierter Planungsprozess eine Lésungsoption sein kdnnte,
zumal das hohe MaB an Volatilitdt durch die Dynamik in der Sorti-
mentsentwicklung die Planbarkeit erschwert. Diskutiert wurde in
der Runde auch die Frage, ob die Schiene als alternativer Verkehrs-
tréger in Frage kommt. Dies sei extrem schwierig, daher werde die
StraBe weiter gebraucht, so der Tenor vonseiten der Experten. Ingo
Leiner brachte in diesem Zusammenhang lokale Lieferanten ins
Spiel, die als Alternative zum Zuge kommen kénnten, wenn die
Schwachen der Infrastruktur in Deutschland weiter fortbestehen.
Grundsatzlich beruht die Hoffnung des Hornbach-Vorstandsmit-
glieds auf E-Motoren und Wasserstoff, um so Ressourcen zu scho-
nen.

Frauen in der Logistik

Angesichts des grassierenden Fachkraftemangels drangt sich die
Frage auf, warum die Logistik-Branche als immerhin drittgréBte
Branche in Deutschland nach wie vor stark mannerdominiert ist und
das Potenzial weiblicher Fachkrafte nicht nutzt. Annett Schiitz, Ge-
schaftsfiihrerin Staff & Jobs GmbH, machte in ihrem Vortrag deut-
lich, dass die Wertschatzung fiir Frauen meistens fehlt. Eine Haltung,
die fatal ist, weil so der Bewerbermarkt nicht vollstandig ausge-
schopft werde und der Fachkraftemangel weiter anhalt. ,Wir missen
kreativ sein, wenn wir dem Fachkraftemangel begegnen wollen”, rief
die Personalberaterin den versammelten Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern entgegen, und sie ermunterte die Frauen dazu, hier und
jetzt ein Power-Netzwerk zu griinden und ihm beizutreten.

Was tun bei limitierten Kapazitaten?

Praktische Losungen aus Herstellersicht stellten die Logistik- und
Versandleiter von Hailo vor. Da auch hier personelle Engpésse ein
wesentlicher Faktor fiir limitierte Kapazitaten sind, beginnt man bei
Hailo schon bei der Auszubildendensuche und sorgt fiir einen softe-
ren Ubergang vom Schul- ins Berufsleben. Dazu werden potenzielle
Schiilerinnen und Schiiler zwei Stunden pro Woche in die Firma ge-
holt, um zu schnuppern. Zudem werde beim Personal auch auf inter-
kulturelle Dinge geachtet, damit sich Mitarbeitende aus anderen
Kulturen abgeholt fiihlen. Dariiber hinaus sorgt man beim Leitern-
hersteller fiir mehr Fertigungstiefe. Dies sei eine Reaktion auf Eng-
passe, sichere Know-how, spare Kosten und schaffe Arbeitsplatze,
so die Vertreter von Hailo.

Wie beim SynLOG-Tag Ublich, hatten auch in diesem Jahr Startups
die Mdglichkeit, sich zu prasentieren. So zeigte etwa Dr. Philipp Hii-
ning, Co-Founder & CEO Logistikbude GmbH, wie sich Paletten effizi-
enter und nachhaltiger nutzen lassen. Das Versprechen: Eine Soft-
ware, bestehend aus einer Website, einer App und diversen Plug &
Play-Schnittstellen, die sémtliche Mehrweg-Assets in einer Stan-
dardlésung vereint. Ein weiteres Startup widmete sich der Kunst, mit
begrenzten Mitteln das Maximum zu erzielen, und zeigte, wie be-
stehende Strukturen zum Beispiel durch den Einsatz von Funkbe-
acons optimiert werden kdnnen.

Insgesamt ein durch und durch lohnenswerter und erkenntnisreicher
Vortragsreigen inklusive Expertentalk, der einmal mehr vor Augen
flihrte, dass die Zukunft der Logistik von einem hohen Grad an Digi-
talisierung gepragt sein wird und Kiinstliche Intelligenz ein ganz ent-
scheidendes Ziinglein an der Waage darstellt. m
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Die visuelle Darstellung von Produkten spielt eine entscheidende Rolle bei der jungen Generation.

Einkaufserlebnisse schaffen

Wie Handler die junge Generation

erreichen

In einer zunehmend digitalen Welt miissen sich Handler nicht nur
im stationdren Handel, sondern auch online gegen eine wachsende
Konkurrenz behaupten - so auch die DIY-Branche. Doch wie ge-
lingt es Anbietern hier, sich vom Wettbewerb zu differenzieren und
insbesondere die junge Zielgruppe nachhaltig zu erreichen und zu

binden?
Boris Hedde

Fest steht: Im heutigen E-Commerce er-
warten Konsumierende mehr als nur eine
reibungslose Bestellabwicklung — sie wiin-
schen sich ein Einkaufserlebnis, das eine
emotionale Bindung schafft.

Kreative und emotionale Produktpra-
sentation

Und das Thema Emotionalitét wird bereits
bei der Produktprédsentation relevant. Insbhe-
sondere die visuelle Darstellung von Pro-
dukten spielt eine entscheidende Rolle, um
junge Konsumierende zu erreichen und zu
iberzeugen. Mehr als die Halfte der 18- bis
29-Jahrigen (54 Prozent) gibt in einer jiingst
erschienenen Studie des ECC KOLN in Zu-
sammenarbeit mit Riverty an, dass anspre-
chende Produktbilder fiir ihre letzte Kauf-
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entscheidung im Onlinehandel ausschlagge-
bend waren. Aber auch bei den Produktbe-
schreibungen braucht es mehr als vollstén-
dige Informationen zum jeweiligen Produkt
— diese werden vorausgesetzt. Die jiingere
Generation wiinscht sich hochwertige, krea-
tive und emotionale Bilder und Texte, die ei-
ne Geschichte erzéhlen. Beriicksichtigen
Handler dies, kdnnen sie mit gut durch-
dachten Produktinszenierungen den ent-
scheidenden Kaufimpuls geben.

Social Media & Social Commerce: Der
Schliissel zur jungen Zielgruppe

Neben der Produktprasentation auf der ei-
genen Website oder im Onlineshop darf die
Relevanz von Social Media fiir den E-Com-
merce-Erfolg nicht unterschatzt werden. 88
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Prozent der Konsumierenden, die im Rah-
men des aktuellen Trend Checks Handel des
ECC KOLN befragt wurden, nutzen minde-
stens ein soziales Netzwerk, unter den 18-
bis 29-Jahrigen sind sogar alle Befragten auf
Social Media unterwegs. Die Nutzerzahlen
sind im Jahresvergleich nahezu (iber alle So-
cial-Media-Netzwerke gestiegen. Damit
sind Instagram, YouTube und Co. ein wich-
tiger, direkter Kommunikationskanal, iiber
den Handler ihre Zielgruppe erreichen und
binden kdnnen. Wenn es darum geht, Hand-
lern direkt zu folgen, bleibt Instagram die
wichtigste Plattform bei jlingeren Konsu-
mierenden. 88 Prozent nutzen den Kanal,
um sich tiber Produkte und Marken zu infor-
mieren.

Und auch gezielte Werbung in den sozialen
Netzwerken erweist sich als effektiv. Die
groBe Mehrheit der 18- bis 29-Jéhrigen hat
schon mindestens einmal auf eine Anzeige
in den sozialen Medien geklickt, ein Drittel
tut dies regelmaBig. Auch der Aspekt Social
Commerece ist fest verankert. So sind 2024
acht von zehn jungen Konsumierenden
durch Social Media auf ein Produkt auf-
merksam geworden und haben dieses an-
schlieBend gekauft. Influencermarketing
bietet dariiber hinaus eine vielverspre-
chende Maglichkeit, eine glaubwiirdige und
personliche Bindung zwischen Marke und
Konsumierenden aufzubauen. Influencer ge-
nieBen das Vertrauen ihrer Follower und
kénnen Produkte auf eine personliche und
glaubwiirdige Weise prasentieren. Beson-
ders fiir die junge Generation sind Empfeh-
lungen von Influencern oft ein entschei-
dender Kaufimpuls. Fast die Halfte unter ih-
nen hat 2024 ein Produkt gekauft, nachdem
sie es durch einen Influencer-Post auf Ins-
tagram entdeckt hat.

Fazit

Um die junge Zielgruppe im Onlinehandel
zu (iberzeugen, miissen sich Handler auf ei-
ne emotionale und visuell ansprechende An-
sprache konzentrieren. Hochwertige Pro-
duktbilder, kreative Présentationen und So-
cial-Media-Présenz, vor allem auf Platt-
formen wie Instagram, sind entscheidende
Erfolgsfaktoren. Durch kreative Kampagnen,
die das handwerkliche Kdnnen und die Ein-
zigartigkeit der Produkte betonen, kann die
Branche gezielt junge Menschen anspre-
chen. B
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Dr. Philipp Hoog, Mitglied der Geschéftsleitung und Leiter der Strategieberatung bei der BBE Handelsberatung
in Miinchen

Lidl konnte Branchen-
logik durchbrechen”

Outlet-Strategie Als Lidl im Juli dieses Jahres die Eréffnung eines
Stores in Budapest bestatigte, in dem exklusiv die Werkzeug-Eigen-
marke Parkside im Sinne eines Pop-up-Konzepts angeboten wird,
lag die Frage nahe, ob dies womaglich erst der Anfang ist und viel-
leicht weitere solcher Filialen, auch in Deutschland, folgen werden.
Mit welchen Auswirkungen auf die Baumarkt-Landschaft? Bau-
marktManager wollte es genauer wissen und fragte in der Branche
nach. Doch einzig Dr. Philipp Hoog, Mitglied der Geschaftsleitung
und Leiter der Strategieberatung bei der BBE Handelsberatung in
Miinchen, stand fiir ein Interview zur Verfiigung.

Joél Kruse
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Herr Hoog, welche Folgen kénnte es fiir
die deutschen Baumdrkte haben, wenn
Lidl seine Outlet-Strategie fiir Ungarn
auch in Deutschland umsetzt?

Sollte Lidl seine Outlet-Strategie auf den
deutschen Markt Uibertragen, kdnnte dies
die DIY-Branche vor neue Herausforderun-
gen stellen. Die etablierte Baumarktland-
schaft in Deutschland ist stark fragmentiert
und durch eine hohe Marktdurchdringung
mit ,Platzhirschen” wie Obi, Bauhaus, Horn-
bach und Toom gepragt. Sie dominieren
nicht nur durch stationare Prasenz, sondern
auch durch immer leistungsfahigere Multi-
channel- und E-Commerce-Ansétze. Lidl ist
bereits im Heimwerkersegment sehr aktiv
und kdnnte diese Branchenlogik durchbre-
chen, indem es eine preisorientierte Kund-
schaft anspricht. Insbesondere im hochsen-
siblen Preiseinstiegssegment, das in
Deutschland von ,Sonderpreis” — einem
stark expandierenden Anbieter mit rund
330 Filialen — umkampft wird, konnte Lidl
punkten. Ein méglicher Paradigmenwechsel
in der Preisdynamik des deutschen DIY-
Marktes ist jedoch mittelfristig und in der
aktuellen Marktsituation eher unwahr-
scheinlich. Eine direkte Ubertragung des
Konzepts aus Ungarn erscheint zudem kri-
tisch, da die logistischen Anforderungen und
die Beratungsstandards im Non-Food-Be-
reich in Deutschland deutlich komplexer
sind.

Angenommen, Lidl wiirde seine Park-
side-Produkte auch in Deutschland in Out-
let-Stores anbieten. Kénnte das die deut-
schen Baumdrkte Marktanteile kosten?
Ja, das ware durchaus denkbar. Mit attrakti-
ven Preisen und einem etablierten Distribu-
tionsnetz kdnnte Lidl preissensible Kunden
abwerben, die bisher zu Baumérkten gegan-
gen sind. Die Expansion kénnte sich beson-
ders auf Heimwerkerprodukte konzentrie-
ren, bei denen das Preisbewusstsein oft die
Markenloyalitat iiberlagert. Doch wahrend
Lidl durch seine GroBe und Marktprasenz
beeindrucken kénnte, ist die DIY-Branche in
Deutschland mehr als ein Preiswettbewerb.
Denn die etablierten Markte punkten mit
tiefen Sortimenten, umfassender Beratung
und starken Positionierungen. Das sind ent-
scheidende Vorteile, die der Lebensmittel-
riese nicht von heute auf morgen kopieren
kann. Zudem ist die Baumarktbranche selbst

BaumarktManager 11.2024
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Lidl hat mit seiner Eigenmarke , Parkside” ein Outlet in Budapest eréffnet. Es handle sich um eine ,landesspezifische MarketingmaBnahme” von Lidl Ungarn, eine Aus-
weitung auf andere Lander sei nicht geplant, so Lidl auf Nachfrage.

bereits im Preiswettbewerb und gleichzeitig
mit der Herausforderung der Eigenmarken-
entwicklung, aber auch mit einer abneh-
menden Anzahl an Standorten strategisch
gefordert. Die fiihrenden Baumarkte haben
grundsatzlich die Starke, sich durch Service,
Fachkompetenz und nachhaltige Angebote
gegen reine Preisstrategien zu behaupten.

Welche Strategie sollten die hiesigen Bau-
maérkte dem entgegensetzen?

Die Zukunft gehdrt denjenigen, die ihre
Starken konsequent ausbauen und flexibel
auf Marktverénderungen reagieren. Die
Baumarkte sollten ihre Eigenmarkenstrate-
gie verstarken und klar positionieren. Hier
kann die Branche durchaus von den Nahver-
sorgern Lidl, Aldi und Co. lernen. Nicht nur
der Preis, sondern vor allem die Qualitat der
Eigenmarken wird entscheidend sein, um
preisbewusste Kunden zu binden und
gleichzeitig das Vertrauen in nachhaltige
und langlebige Produkte zu stérken. Die
fiihrenden Baumarkte sollten ihre Bera-
tungs- und Serviceangebote weiter aus-
bauen, digitalisieren und emotional aufla-
den. Online-Beratung, interaktive DIY-Kurse
und Erlebnis-Shopping kénnten das Ein-
kaufserlebnis noch stérker verbessern und
das stationdre Angebot mit digitalen Ser-
vices verschmelzen lassen. Dariiber hinaus
gilt es gerade in der aktuellen Marktent-
wicklung, die vorhandenen Frequenzen und
den vorhandenen Online-Traffic konsequent
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zu nutzen, um keine Potenziale ungenutzt
zu lassen, eine Herausforderung, die in der
Branche noch zu héufig vernachlassigt wird.

Kénnte zusétzliche Konkurrenz vielleicht
sogar gut fiirs Geschdft sein, falls bei-
spielsweise Kaufer von Parkside-Produk-
ten enttduscht wiirden?

Auf jeden Fall, zusétzlicher Wettbewerb ist
immer ein Katalysator fiir Innovationen.
Sollte Lidl nicht mit der Qualitat und dem
Service der Baumarkte mithalten kénnen,
kénnte dies sogar eine Riickbesinnung der
Kunden auf die etablierten Anbieter auslo-
sen. Die Baumarkte haben die Chance, sich
weiter als Premiumanbieter zu positionie-
ren, wahrend Lidl Kunden verlieren konnte,
die erkennen, dass der Preis allein nicht aus-
reicht. Diese Dynamik kdnnte zu einer neuen
Bliite der Branche fiihren: Ein Wettbewerb,

nicht nur tiber den Preis, sondern auch tber
Qualitat, Service und Innovation. Baumaérk-
te, denen es gelingt, ihre Kunden durch er-
lebnisorientierte, emotionale und nachhalti-
ge Einkaufserlebnisse an sich zu binden,
kénnten als Gewinner aus dieser neuen
Wettbewerbslandschaft hervorgehen. Eine
entsprechend positive konjunkturelle und
wirtschaftliche Entwicklung ist dafiir ebenso
notwendig wie die Schaffung zukunftsfahi-
ger Strukturen in den Unternehmen. Letzt-
lich wird sich der Markt zugunsten jener ver-
schieben, die den Kunden nicht nur Produk-
te, sondern Visionen, Projekte und Erlebnis-
se bieten — das ist die eigentliche Zukunft
des deutschen DIY-Marktes.

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

Uber den Experten

Dr. Philipp Hoog

ist Mitglied der Geschaftsfiihrung und Lei-
ter der Strategieberatung bei der BBE Han-
delsberatung GmbH in Miinchen. Er be-
gleitet die DIY-Branche seit knapp 15 Jah-
ren. Mit seinem Team berét er Unterneh-
men der Branche bei Herausforderungen
in Strategie, Marketing/Vertrieb und Orga-
nisation. m

ildquelle: BBE Handelsberatung

V.

Dr. Philipp Hoog
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Claudia Maurer wird neue Direktorin der spoga+gafa

Claudia Maurer folgt auf Stefan Lohrberg.

Ab dem 1. November 2024 {ibernimmt Clau-
dia Maurer die Position des Director der
spoga+gafa. Sie tritt damit die Nachfolge
von Stefan Lohrberg an. Dies gibt die Koeln-
messe in einer Mitteilung bekannt.

Claudia Maurer verfiigt laut der Mitteilung
iber mehr als 15 Jahre Erfahrung in leiten-
den Positionen im globalen Messe- und Pro-

Stihl

jektmanagement. Sie ist Expertin in den Be-
reichen Ausstellungen, Konferenzen und
Unternehmensveranstaltungen und tragt
die Auszeichnung Certified Exhibition Ma-
nagement Professional. Ihre berufliche Lauf-
bahn begann Maurer bei GE Healthcare und
anschlieBend bei der Messe Frankfurt, wo
sie in verschiedenen Funktionen die Vielfalt
des Messe- und Veranstaltungsgeschafts
durchlief.

Die 47-Jahrige lebte den weiteren Angaben
der Messe zufolge die letzten 15 Jahre in
den USA, wo sie sowohl auf Messeveran-
stalter- als auch auf Agentur- und Partner-
seite einschlagige Projektleitungserfahrun-
gen sammelte. Zuletzt als Marketing Com-
munications Event Consultant, Pharma and
Personal Care bei Ecolab, einem weltweit
flihrenden Anbieter von Technologien und
Dienstleistungen in den Bereichen Wasser,
Hygiene und Energie. In dieser Funktion be-

treute sie mehr als 75 Veranstaltungen pro
Jahr, an denen das Unternehmen teilnahm.
LWir freuen uns sehr, mit Claudia Maurer
eine versierte Expertin in unserem Team zu
begriiBen. Mit ihrem 360-Grad-Blick auf die
Bereiche Messe, Event, Kommunikation und
Internationalitat bringt sie wertvolle Per-
spektiven und Erfahrungen mit. Diese wer-
den uns dabei unterstiitzen, die spoga+gafa
auch zukiinftig erfolgreich weiterzuentwi-
ckeln”, sagt Sebastian Rosito, Geschaftshe-
reichsleiter der Koelnmesse.

LIch freue mich auf diese neue, spannende
Herausforderung und darauf, meine lang-
jahrige Expertise im Messe- und Projektma-
nagement einzubringen. Gemeinsam mit
dem Team werde ich die Position der spo-
ga+gafa als gréBte Garten- und BBQ-Messe
der Welt weiter starken und neue Impulse
fir Aussteller und Besuchende setzen”, sagt
Claudia Maurer. m

Vertriebsvorstandin Sarah Gewert verlasst das Unternehmen

Der Aufsichtsrat der Stihl AG hat in seiner
Sitzung vom 25. September dem Wunsch
von Vorstandin fiir Marketing und Vertrieb
Sarah Gewert entsprochen, ihren Vertrag im
gegenseitigen Einvernehmen vorzeitig auf-
zuldsen.

Der Vorstandsvorsitzende Michael Traub
ibernimmt damit zusétzlich zu seinen bishe-
rigen Aufgaben auch die Verantwortung fiir
das Vorstandsressort Marketing und Ver-
trieb. Er verfiigt iiber jahrzehntelange Erfah-
rung in diesem Bereich und gilt aufgrund
seines bisherigen beruflichen Werdegangs
als ausgewiesener Kenner fiir den aus Sicht
von Stihl duBerst wichtigen Einzelmarkt
Nordamerika, heift es.

.Mit Sarah Gewert verlieren wir eine ausge-
wiesene Expertin im Bereich Marketing und
Vertrieb. Frau Gewert hat in den letzten
zehn Jahren vieles bewegt. Sie hat unser
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Markenleitbild erneuert, unsere wundervol-
le Markenwelt in Waiblingen entstehen las-
sen sowie die Omni-Channel-Strategie von
Stihl mit Leben gefiillt. Im Namen des Unter-
nehmens und der Familie Stihl mdchte ich
mich fiir ihr groBes Engagement und ihren
bedeutenden Beitrag zur Weiterentwicklung
von Stihl herzlich bedanken”, betont Beirats-
und Aufsichtsratsvorsitzender Dr. Nikolas
Stihl.

.Nach zehn intensiven und erfiillenden Jah-
ren bei Stihl habe ich mich entschlossen,
meinen beruflichen Weg auBerhalb des
Unternehmens fortzusetzen. So schwer es
mir fallt, mich von den vielen groBartigen
Kolleginnen und Kollegen zu verabschieden,
ist fiir mich der richtige Moment gekommen,
mich neuen Aufgaben zu widmen®, sagt Vor-
standin Sarah Gewert. Die in K6In geborene
Wirtschaftswissenschaftlerin begann ihre

Sarah Gewert

berufliche Laufbahn bei Stihl 2014 als
Hauptabteilungsleiterin Marketingkommu-
nikation. 2020 ibernahm sie die Bereichslei-
tung und leitete die weltweite Marketing-
kommunikation der Stihl Gruppe. Anfang
2023 wurde Sarah Gewert in den Vorstand
berufen und verantwortete das Ressort
Marketing und Vertrieb. M
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3e AG

Markus Mitterlehner ist neuer Head of

Marketing

Markus Mitterlehner ist neuer Head of Mar-
keting bei der 3e Handels- und Dienstleis-
tungs AG. Der 47-jahrige Gmundner (iber-
nimmt ab sofort die Leitung des Marketings
der 3e-Gruppe und bringt langjahrige Erfah-
rung im Handel sowie in der Zusammen-
arbeit mit Verbundgruppen mit.

Er war zuletzt als Head of Marketing & Digi-
talization bei Tiger Coatings in Wels tatig,
wo er maBgeblich zur Weiterentwicklung
und Digitalisierung der Marketingprozesse

Meffert

beigetragen hat. Zuvor konnte er als Head
of Marketing & E-Commerce bei Sport 2000
in Ohlsdorf wertvolle Erfahrungen sammeln
und richtungsweisende Projekte im Bereich
E-Commerce umsetzen.

,Wir freuen uns sehr, Markus Mitterlehner
als neuen Head of Marketing bei uns zu ha-
ben. Mit seiner umfassenden Expertise im
digitalen und klassischen Marketing wird er
die strategische Ausrichtung unseres Unter-
nehmens entscheidend mitgestalten und die

Verstarkung fiir den AuBendienst

Bildquelle: Meffert

Jan Férstel hat die Position des Key Account Mana-
gers fir den Baustoff-Fachhandel iibernommen.

Keter

Daniel Sommer verstérkt das AuBendienstteam in
Baden-Wiirttemberg,

Wouter Heijmann ist neuer Managing

Director

Wouter Heijmann wird neuer Geschaftsfiih-
rer bei Keter. Er folgt auf Godwin Pfeiffer,
der sich nach 18 Jahren in den wohlverdien-
ten Ruhestand verabschiedet. Bis zum Jah-
resende wird er dem Unternehmen jedoch
noch in beratender Funktion zur Seite ste-
hen.

Pfeiffers Nachfolger Heijmann ist schon seit
mehreren Jahren fiir Keter tatig und seit
2022 Managing Director von Keter BeNeLux.
Die deutsche Geschaftsfiihrung iibernimmt

BaumarktManager 11.2024

er nun zusatzlich und freut sich auf die neue
Aufgabe.

Seine ersten inhaltlichen Schwerpunkte will
er auf den weiteren Aushau des deutschen
Standorts und Teams legen. ,Ich bin ein gro-
Ber Freund des Teamplays und der Kunden-
orientierung. Deshalb werden wir die Zu-
kunft auch als Team gestalten. Das gilt in-
tern im Hinblick auf unsere Mitarbeitenden,
aber ebenso auch extern im Hinblick auf
unsere Kunden. Derzeit sind wir noch in der
Planungsphase und erarbeiten Konzepte fiir
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Bildquelle: 3e AG

Markus Mitterlehner ist neuer Head of Marketing bei
der3e AG.

Marken unserer Vertriebsschienen LET'S
DOIT, LET'S DOIT Holzprofi, BAD & CO sowie
Farbunion weiter starken”, so 3e-Vorstand
Mag. Bernhard Reiter.

Meffert hat mit Daniel Sommer einen neuen
Verkaufsberater fiir Tex-Color gewonnen.
Zuletzt war der gelernte GroB- und AuBen-
handelskaufmann bei Brillux im AuBen-
dienst tatig, nun verstarkt er das AuBen-
dienstteam in Baden-Wiirttemberg, teilt das
Unternehmen mit.

Jan Forstel hat die Position des Key Account
Managers fiir den Baustoff-Fachhandel
ibernommen und ist auch im Tex-Color-
AuBendienst fiir GroBkunden im Rhein-
Main-Gebiet aktiv, heiBt es in der Mitteilung
weiter. B

elle: Reter i
L
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Wouter Heijmann

verschiedene Projekte, nach denen wir dann
ab Jahresbeginn schrittweise vorgehen wer-
den”, so Heijmann. Er bringt iiber zwanzig
Jahre Erfahrung in der internationalen
Unternehmensentwicklung mit und eine be-
achtenswerte Erfolgsbilanz in der transfor-
mativen Fihrung. ™
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Yvonne Reuther, Leiterin Kundenservicecenter Hornbach AG

Ich brauche das direkte
Kunden-Feedback”

Portrat Sie forscht nach, wenn die Prozesse stottern. Sie sucht nach Lésungen, wenn ihre Mitarbeitenden
nicht mehr weiter wissen. Yvonne Reuther leitet das Kundenservicecenter von Hornbach. Die Pfélzerin
mag ihren Job, weil sie tut, was sie gut kann: Prozesse optimieren und Schwachstellen verbessern.
BaumarktManager hat sie an ihrem Arbeitsplatz besucht.

Markus Howest

enn eine Anlieferung nicht geklappt |6sen, kommt Yvonne Reuther zum Zuge. Ein ~,Ich priife (ibergeordnet in den verschiede-

hat und das Team im Kundenservice- groBeres Prozessproblem? Genau die pas- nen Fachbereichen nochmal nach, wo genau
center bereits vergeblich alle Register ge- sende Aufgabe flir die 48-Jahrige, denn sie es in den verschiedenen Prozessschritten
zogen hat, um das Problem bestmdglich zu ist darauf spezialisiert, Ldsungen zu finden. hakt.” Da kommt ihr zugute, dass sie in ihrer
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Yvonne Reuther hat berufsbegleitend eine Coaching-Ausbildung gemacht.

,Hornbach ist eine AG mit gleichzeitigem
Familienunternehmen, ich finde, wir kriegen
das gut hin, dass wir nach wie vor diesen Spirit
transportieren. Das mag ich.”

Yvonne Reuther

Zeit als Vorstands-Assistentin Einblicke hat-
te in alle Fachbereiche — in die Logistik oder
ins Merchandising. ,Ich kann dann schon ein
bisschen tiefer assoziieren, wo die Ursache
liegt”, sagt die studierte Diplom-Betriebs-
wirtin. Anders als ihre Mitarbeitenden: Sie
priifen im Rahmen ihrer Méglichkeiten, wie
das aktuelle Problem geldst werden kann.
LIch gucke aber eher, wie wir das Problem
ursachlich verhindern kdnnen”, zeigt Yvonne
Reuther den Unterschied auf.

Immer das ,,Ohr am Kunden”

Sie setzt sich die Kopfhérer auf und hort das
Kundengesprach eines Kollegen mit. So ist
sie nah dran am Kunden und kriegt direkt
mit, um welches Problem es sich genau han-
delt. Diese Form der Kundenbeziehung, die-
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ses direkte Feedback ist der gelernten Bank-
kauffrau enorm wichtig. Friiher, erinnert sich
die verheiratete Mutter einer neunjahrigen
Tochter, als sie ihre ersten Erfahrungen in
der Automobilindustrie machte, hat sie
schnell festgestellt, dass ihr der Job als Con-
trollerin zu trocken ist. lhr ist das buchstabli-
che ,Ohr am Kunden” lieber: ,Es ist fast das
Wichtigste an der gesamten Einheit”, sagt
Reuther mit Nachdruck, ,immer wieder
nachzuhéren und die Prozesse verbessern.”

Kundenanregungen aufnehmen

Aber nicht nur rein technisch: Die Leiterin
des Kunden-Service nimmt die Beschwerden
und Anregungen der Kunden sehr ernst und
hat erfahren, dass dadurch so manche
Neuerung auf den Weg gebracht werden
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kann. Etwa durch den Brief eines Kindes, in
dem es bedauert, dass Schrauben immer
noch in Plastiktiitchen abgefiillt werden.
.Das haben wir jetzt gedndert”, betont Reu-
ther. Oder das Beispiel einer Kehrmaschine,
fir die es etliche Nachfragen gab, weil die
Kunden den zweiten Besen partout nicht
finden konnten. Beim naheren Check zusam-
men mit dem Einkaufer wurde klar, dass der
zweite Besen so weit unten verpackt war,
dass er fiir den Kunden auf den ersten Blick
nicht sichtbar war. ,Die einfachste Losung
war, mit einem Aufkleber zu kennzeichnen,
wo der Besen sitzt", erzahlt die Hornbach-
Mitarbeiterin mit einem Schmunzeln.

Kunden-Service als Unternehmen im
Unternehmen

Die Chefin einer Abteilung von europaweit
rund 400 Mitarbeitenden kann sich gut an
die Anfénge des Projekts Kunden-Service er-
innern. Im Jahr 2009 wurde die Idee gebo-
ren, den Onlineshop fiir Hornbach zu etab-
lieren, dazu brauchte es auch eine Kunden-
Service-Losung. Steffen Hornbach, ihr dama-
liger Chef, iiberzeugte das Argument ,Ohr
am Kunden” und gab griines Licht fiir den
Aufbau der Abteilung. Flugs entstanden drei
Bliros, in denen die ersten Mitarbeiter tele-
fonische Anfragen erledigten. Seitdem ist
der Service stark gewachsen, in allen Horn-
bach-Landern ist der Kunden-Service aktiv,
je nach Land individuell ausgepragt. ,Der
Kunden-Service ist ein bisschen ein Unter-
nehmen im Unternehmen mit eigenem Sys-
tem, Controlling etc., das sich als Dienstleis-
ter fiir Markte und Onlineshop versteht”, be-
schreibt Reuther eine Einheit, die jahrlich
gut 3,5 Millionen Kundenanfragen beant-
wortet.

Anfragen werden komplexer

,Das, was wir tun — also die strategischen
Ziele —, hat sich nicht veréndert, aber wie
wir es tun verandert sich”, macht Reuther im
Gesprach deutlich. Bislang seien es im Kern
die klassischen Telefonanrufe und E-Mails
gewesen, doch zunehmend kommen neue
Kanéle hinzu, wie etwa Chats. ,Die Kunden
wollen mehr chatten”, sagt die gebiirtige
Pfélzerin, ,das ist die Veranderung.” Die
Tendenz gehe dahin, dass immer weniger
einfache Anfragen reinkommen, weil dies
der Kunde mittlerweile etwa durch den Self
Service bei Retouren selbst erledigen kann.
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dien / Markus Howest

Die Leiterin des Kunden Service Center ist selbst oft persénlich vor Ort - sei es im Markt oder an den Kunden Service Center Standorten.

Dafiir seien die Fragen komplexer gewor-
den, auch aufgrund der komplexer werden-
den Sortimente, so die Leiterin des Kunden-
Service. Damit gehe auch einher, dass die
Arbeit der Mitarbeitenden anspruchsvoller
wird und teils das Niveau der

Bedarfsermittlung ist das A & O
Ubernimmt der Kunden-Service zunehmend
eine aufklarende Funktion bei wichtigen
Fragen? Besonders bei Projekt- und Pro-
duktanfragen, die beim Kunden schon lan-

konkrete Bediirfnis getroffen wurde. Kurz-
um: experimentierfreudig sein und die beste
Lésung finden. ,Der Job ist schon herausfor-
dernd”, sagt Reuther, fiir die noch eine ganz
essenzielle Eigenschaft entscheidend ist.
Eine, die sie selbst antreibt: ,Ich

Fachverkdufer im Markt errei-
chen. Ein Grund, so Reuther,
.dass wir uns derzeit iiberlegen,
wie wir uns anders aufstellen
kénnen, um diese Anfragen bes-
ser beantworten zu kénnen.”
Wohlwissend, dass nicht alles

Ich habe viele Mitarbeitende, die
schon 10 und 15 Jahre dabei sind.”

Yvonne Reuther

bin neugierig.” Neues zu lernen
und dies gleich in der Praxis zu
erproben, so wie die strukturel-
len Veranderungen, die sie der-
zeit in ihrer Abteilung voran-
treibt, das ist eine wesentliche
Antriebskraft.

vorher planbar ist. Wie in der

Energiekrise, da sei man Giberhauft worden
mit Anfragen zum Thema Heizen und Brenn-
stoffe, erinnert sich Reuther. Eine Situation,
die schnelles Handeln erforderte. So wurden
die wichtigsten Fragen herausgefiltert, das
Know-how der Mitarbeitenden auf dieses
Thema verbessert, um gezielter auf den
Peak reagieren zu kénnen.
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ger gereift sind, so die Chefin. ,Da kommt
man schon in die Fachberatung hinein”,
weif3 Reuther. Von wegen klassischer Call-
Center-Job — wer beim Kunden-Service an-
heuern will, braucht eine Reihe von Fahig-
keiten. ,Auf jeden Fall muss er Interesse da-
ran haben, im Kundenkontakt zu sein”,
macht die Leiterin klar. Es gehe um exakte
Bedarfsermittlung, nachzuforschen, ob das

Mitarbeitende an die Hand nehmen

Bei aller Weiterentwicklung des Kunden-
Service mit neuen Systemen wie Chatbots
oder andere Neuerungen aus dem Kosmos
Kiinstlicher Intelligenz achtet Reuther dar-
auf, dass sie ihre Mitarbeitenden Stiick fiir
Stiick heranfiihrt. Sie setzt auf ,ehrliche, frii-
he Kommunikation”, um alle abzuholen.
Statt zu sagen, hier ist das neue Tool und ab

BaumarktManager 11.2024



Yvonne Reuther hért die Kundengespréche gerne direkt mit.

ibermorgen musst Du damit umgehen,
setzt sie auf das Gesprach, auf Workshops
und die langsame Anndherung.

Ein Prinzip, das auch beim Interviewtermin
spirbar ist. Sie gewichtet die Fragen und
nimmt sich Zeit fiir eine ausfiihrliche Ant-
wort. Griindlich, wahrhaftig und gewissen-
haft gibt sie Auskunft, mal kurz und knapp,
mal ausschweifend mit konkreten Beispie-
len. Bodenstandig ware eine zutreffende
Umschreibung fiir die Tochter einer Backer-
familie, die (iber drei Generationen in der
Pfalz eine Backerei betrieb, aber das ware
viel zu wenig. Lugt bei Yvonne Reuther doch
dauernd die Lust am Kreativsein hervor,
zeigt sie doch, wie sehr es ihr am Herzen
liegt, ihre Abteilung weiterzuentwickeln. Sie
wachst mit jeder neuen Herausforderung
und gibt davon ein Stiick an ihre Mitarbei-
tenden weiter. m

Anzeige
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girocard

Kosten an der
Kasse sparen

«Mit Karte, bitte”, heiBt es taglich millionen-
fach an den Ladenkassen. 2023 machte die
Kartenzahlung erstmals rund 62 Prozent des
Gesamtumsatzes im deutschen Einzelhandel
aus (EHI-Studie ,Zahlungssysteme im Einzel-
handel"). Eine Entwicklung, die auch fir die
liber 2.000 Baumarkte hierzulande relevant
ist. Gut, dass es eine Bezahlkarte gibt, die
mit Zahlungsgarantie und niedrigen Entgel-
ten punktet: die girocard.

Um bei den Transaktionskosten zu sparen,
lohnt sich ein Vergleich der Bezahlmdglich-
keiten. Was viele nicht wissen: In Deutsch-
land profitiert der Handel von der girocard
als Zahlungssystem, welches gegentiber
internationalen Debit- oder Kreditkarten mit
geringen Entgelten tiberzeugt. Im Gegen-
satz zum elektronischen Lastschriftverfah-
ren bietet die girocard zusétzlich eine Zah-
lungsgarantie. ,Die girocard ist eine verldss-
liche GréBe im Zahlungsverkehr. Auch unser
Kunde Toom Baumarkt setzt auf die meist-
genutzte Bezahlkarte Deutschlands. Sie
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girocard als Bezahlmethode zahlt sich auch fiir Bau-
markte aus.

steckt in fast jedem Portemonnaie, und
durch ihre glinstigen Entgelte empfehlen wir
sie als zentralen Baustein unserer Karten-
strategie fiir den Handel,” bestatigt Ludger
Bieberstein, Vice President Product bei Pay-
menttools.

Die Debitkarte der deutschen Banken und
Sparkassen spart dem Einzelhandel bares
Geld. Zlickt ein Einkaufender eine interna-
tionale Debit- oder Kreditkarte zur Bezah-
lung, werden hdhere Entgelte fallig, die sich
schnell aufsummieren. Gébe es nur noch
internationale Bezahllgsungen, ware der
deutsche Einzelhandel mit mehreren hun-
dert Millionen Euro Mehrkosten pro Jahr
konfrontiert (siehe Infografik).

0,97
MRD.€
0,58
100 % 64 % 30%
girecard Status Quo “Disruptives  “Internationales
Szenario Szenario Szenario
Marktanteil Marktanteil
GIROCARD SEPA LASTSCHRIFT
Marktanteil Marktanteil
INTL. DEBITKARTE KREDITKARTE

. KOSTENSPANNE TRANSAKTIONEN

300 Vertreter aus dem Handel). POS-Einzelhandelsumsatz und Anzahl Einzelhandelsunternehmen basie-
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Bildquelle: CFIN — Research Center for Financial Services (2023): Mehrwert der girocard fiir den Zahlungsverkehr
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Transaktionskosten fir kartenbasierte Zahlungen,
basierend auf dem durchschnittlichen deutschen
Einzelhandelsumsatz pro Jahr.

Weitere Informationen finden Sie unter
girocard.eu. m
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Mystery Shopping - Ergebnisse2024
AuReres Erscheinungsbild

© RM Rudolf Miiller Medien GmbH & Co. KG, K6In 2024. Jede Vervielféltigung und Verbreitung ohne Zustimmung des Verlags ist unzulassig.

Bildquelle: Step up

OBI {IumuE B | toomm @
Note 2024 Note 2024 Note 2024 Note 2024 Note 2024 Note 2024
(Note 2023) {Note 2023) (Note 2023) (Note 2023) (Note 2023) (Note 2023)
?i‘l‘i’;t(';“;;gz"' 267(233) | 100(267) | 100(1,00) | 267(133) 200(133) | 167(1,33)
220(170) | 145(150) | 200(205) @ 140(195) | 175(1,50) | 1,30(1,30)
stllboxen fiir
Einkaufswagen 170(155) | 170(140) | 260(190) | 160(140) | 120(200) | 1,00(140)
- (20%)
schilde 125(100) | 1,001,000 = 125(1,00) | 100(1,00) | 1,00(1,00) | 1,00(1,00)
f;;:;g%@‘)‘s'm“' 1,00(1,00) | 1,80(200) | 210(120) | 120(200) | 180(1,50) | 1,00 (1,60)
1,00(100) | 1,00(1,00) | 140(100) | 100(1,00) | 100(1,00) | 100(1,80)
Gesamt 1,57(1,38) | 1,47(1,65) | 1,92(1,45) @ 1,43(1,60) @ 1,53(1,48) | 1,13(1,43)
| Platiorng 5.(1.) 3.(6.) 6.(3.) 2.(5.) 4.(4) 1.(2)

Anm.: Die angegebenen Gewichtebeziehen sichin ihrer aktualisierten Form auf die Noten aus2024.
[Getestetdurch: STER-™

Globus belegt in diesem Jahr Platz 1, gefolgt von Hagebau (Platz 2) und Bauhaus (Platz 3).

Mehr als nur Fassade

Mystery Shopping Erscheinungsbild Eine einladende und gut durchdachte Gestaltung des AuBenbe-
reichs leitet das Einkaufserlebnis ein und tragt dazu bei, dass sich Kunden wohlfiihlen und gerne zu-
riickkehren. BaumarktManager hat in Kooperation mit STEP UP die sechs gréBten Baumarkte Deutsch-
lands getestet. Dabei wurden die Markte in verschiedenen Kategorien untersucht und bewertet, um

Unterschiede und Starken im direkten Vergleich sichtbar zu machen.

Von gut sichtbaren Beschilderungen und
groBziigigen Eingangsbereichen bis hin
zu ausreichenden Parkmdglichkeiten sowie
klar strukturierten AuBenflachen - jedes De-
tail zahlt. Die Beschilderungen an der Fassa-
de und dem Parkplatz helfen bei der Orien-
tierung, wahrend ein groBer Ein- und Aus-
lassbereich sowie eine gut organisierte Wa-
renausgabe am Lager den Einkauf reibungs-
los gestalten. All diese Faktoren schaffen zu-
sammen eine freundliche und professionelle
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Atmosphdre, die den Baumarkt als vertrau-
enswiirdigen und gut organisierten Partner
flir Bau- und Gartenprojekte positioniert.

Kundenweg zur Filiale

Der Kundenweg zur Filiale leitet das Ein-
kaufserlebnis ein und umfasst mehrere
wichtige Aspekte. Eine gute Anfahrbarkeit
sorgt flir eine einfache Erreichbarkeit des

Baumarkts, wahrend eine klare Anfahrtsbe-

schreibung — sowohl online als auch vor Ort

Hannover -www.stepupag.de -info@stepupag.de]

—den Kunden hilft, die Filiale schnell zu fin-
den. Zudem spielt die Nachbarschaft eine
Rolle, da eine attraktive Umgebung mit an-
deren Geschéaften und Freizeitangeboten die
Kundenfrequenz erhhen kann. Eine gut ge-
plante Kundenanfahrt trégt so zu einem
positiven Einkaufserlebnis bei und fordert
die Kundenbindung.

Den ersten Platz teilten sich Hornbach und
Bauhaus. Beide Markte waren einfach zu
befahren, eine Beschilderung an der Einfahrt

BaumarktManager 11.2024



Globus bietet eine E-Ladestation fiir Fahrrader.

war vorhanden, und die Filialen befanden
sich in einem Industriegebiet mit anderen
Gewerbetreibenden. Globus erreichte in
diesem Jahr den dritten Platz. Auch dieser
Markt war gut fiir den Kunden erreichbar
und hatte eine sichtbare Parkplatzbeschilde-
rung. Der Markt befand sich in unmittelba-
rer Nahe zu einer Tankstelle und etwaigen
Wohngebauden. Den vierten Platz belegte
Toom, dessen Anfahrt sich etwas umsténd-
lich gestaltete. Der Markt befand sich an
einer HauptstraBe, umgeben von weiteren
Gewerbebetrieben. Obwohl die Beschilde-
rung zur Tiefgarage groBtenteils gut sicht-
bar war, gab es dennoch Verbesserungs-
potenziale. Den letzten Platz in dieser Kate-
gorie teilten sich Obi und Hagebaumarkt.
Trotz der guten Erreichbarkeit mit dem PKW
und der Lage im Gewerbegebiet fehlte es
beiden Markten an klarer Beschilderung und
Anfahrtsinformationen.

Parkplatzbereich

Der Parkplatzbereich eines Baumarktes ist
der nachste Aspekt der Kundenzufrieden-
heit. Deutliche Zu- und Abfahrtsmarkierun-
gen erleichtern die Auffindbarkeit, die
Sauberkeit des Parkplatzes beeinflusst den
ersten Eindruck, wéahrend die Verfiigbarkeit
von Behindertenparkplétzen und eine ange-
messene Anzahl an allgemein vorhandenen

BaumarktManager 11.2024

Die Einkaufswagen von Baumérkten und deren Ab-
stellboxen spielen eine wichtige Rolle fir die Wahr-
nehmung der Ordnung und Sauberkeit.

Parkpldtzen die Kundenorientierung sicher-
stellt. Zudem sind freie Fahrradstander fiir
umweltbewusste Kunden von Vorteil, und
eine gute Beleuchtung sorgt fiir Sicherheit,
insbesondere bei abendlichen Besuchen.
Globus konnte sich in dieser Kategorie nun
den ersten Platz sichern. Der Zustand des
Parkplatzes war einwandfrei. Der Parkplatz
war sauber, es war kein Mill zu sehen, und
die Griinflachen waren ordentlich und ge-
pflegt. Wahrend die Abfahrtsschilder pra-
senter hatten sein kénnen, war die Zufahrt
einfach zu finden. Es gab sowohl eine gute
Markierung der Parkpldtze als auch eine
ausreichende Anzahl von Parkplétzen. Auch
Behindertenparkplatze gab es genligend.
Ein Fahrradsténder war nicht vorhanden, je-
doch stand eine E-Ladestation fiir Fahrrader
zur Verfligung.

Den zweiten Platz im Rennen machte Hage-
baumarkt. Der Parkplatz war zwar sauber,
jedoch fehlte es an Griinflachen, Parkplatz-
markierungen, und eine prasente Zu- und
Abfahrt war ebenfalls nicht vorhanden. Die
Anzahl der Parkpldtze war angemessen, je-
doch gab es lediglich einen einzigen Behin-
dertenparkplatz. Freie Fahrradstander wa-
ren vorhanden.

Dicht dahinter folgte Bauhaus mit dem Kri-
tikpunkt, dass die Markierungen der Park-
bereiche unzureichend waren und die Zu-
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und Abfahrt nur gréBtenteils gut zu erken-
nen war.

Toom errang in dieser Disziplin den vierten
Platz. Hier konnten keine freien Behinder-
tenparkplatze gefunden werden, und Fahr-
radstander wurden nicht festgestellt. Alle
anderen Bereiche waren in Ordnung.
Hornbach belegte den vorletzten Platz, da
die Zufahrt und der Parkplatz etwas eng
und die Markierungen nicht deutlich sicht-
bar waren. Behindertenparkplatze waren
vorhanden, jedoch alle durch LKWs besetzt.
Auch der weite Laufweg vom Parkplatz bis
zum Haupteingang fiel als Kritikpunkt an.
Weitere Fahrradstander gab es leider keine.
Den letzten Platz belegte Obi. Der Parkplatz
war leicht vermdillt, und die Zu- und Abfahr-
ten waren schwer zu erkennen und nur méa-
Big befahrbar. Die Parkplatzmarkierungen
waren alt und kaum noch sichtbar, was den
Gesamteindruck stark beeintréchtigte.

Abstellboxen und Verfiigbarkeit von
Einkaufswagen

Die Einkaufswagen von Baumarkten und de-
ren Abstellboxen spielen eine wichtige Rolle
fr die Wahrnehmung der Ordnung und
Sauberkeit. Sowohl eine gute Verfligharkeit
von Einkaufswagen sowie deren einwand-
freier Zustand als auch die Sauberkeit der
Abstellboxen tragen maBgeblich zu einem
positiven Einkaufserlebnis bei und sorgen
fir die Zufriedenheit der Kunden.

In dieser Kategorie ging Globus beispielhaft
voran. Der Zustand der Box war ausgezeich-
net. Die Box war sauber und ordentlich und
mit einer ausreichenden Anzahl an sauberen
Einkaufswagen ausgestattet. Toom konnte
ebenfalls liberzeugen, da der Bereich fiir die
Einkaufswagen sauber war und die Abstell-
box gut gepflegt war. Geniigend saubere
Einkaufswagen standen zur Verfligung. Auf
dem dritten Platz folgte Hagebaumarkt. Ob-
wohl genligend Einkaufswagen vorhanden
waren, war die Box in einem leicht verwit-
terten Zustand, was zu einem negativen Ge-
samteindruck beitrug. Obi und Bauhaus teil-
ten sich den vorletzten Platz. Bei Obi wies
die Abstellbox einige Gebrauchsspuren auf.
Bauhaus konnte mit einer tiberfiillten Box
weniger liberzeugen, da zu viele Einkaufs-
wagen unsortiert vorhanden waren. Horn-
bach schnitt am schlechtesten ab. Die Ab-
stellbox war innen leicht verschmutzt und
wies Laub sowie Mill auf. Insgesamt befand
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sie sich in einem nur befriedigenden Zu-
stand.

Beschilderung (straBenseitig) an Fassa-
de und Parkplatz

Die Beschilderung an der Fassade und im
Parkplatzbereich von Baumarkten ist ent-
scheidend fiir die Orientierung der Kunden
und den ersten Eindruck des Marktes. Die
Sichtbarkeit der Schilder spielt eine wichtige
Rolle, um potenziellen Kaufern eine einfache
Auffindbarkeit zu gewéhrleisten. Zudem ist
der Zustand der Schilder und die Sauberkeit
essenziell, um ein professionelles und einla-
dendes Erscheinungsbild zu vermitteln. Eine
ansprechende Beschilderung tragt somit
wesentlich zur positiven Wahrnehmung des
Baumarktes bei.

Das Ergebnis in dieser Kategorie fiel Gber-
aus positiv aus. Globus, Toom, Hagebau-
markt und Bauhaus belegten allesamt den
ersten Platz. Die Beschilderung war von dem
Parkplatz und der StraBe aus sehr gut sicht-
bar. Die Schilder an der Fassade waren in
einem tadellosen Zustand und duBerst
sauber. Kein grober Schmutz war fiir den
Kunden zu erkennen. Den zweiten Platz teil-
ten sich Obi und Hornbach. Bei Obi waren
die Schilder von der StraBe und dem Park-
platz aus gut erkennbar, jedoch war an den
Schildern etwas Griinspan zu sehen. Bei
Hornbach war die Beschilderung sichtbar
und in einem gréBtenteils guten Zustand.

Ein- und Auslassbereich

Ein sauberer und ordentlicher Ein- und Aus-
lassbereich ist der erste Kontakt mit dem
Markt. Er ist das Aushangeschild fiir das
Kauferlebnis und zudem die Verbindung
zwischen dem Kunden und dem Geschift.
Durch eine gut geplante Ein- und Auslass-
zone wird der Kundenstrom effizient organi-
siert. Ein separater Ein- und Ausgang kann
verhindern, dass es zu Engpéssen kommt,
was besonders bei stark frequentierten
Mérkten oder wéhrend StoBzeiten wichtig
ist. Oftmals befinden sich im Eingangs- oder
Ausgangsbereich Servicepunkte wie Infor-
mationen, Kundenhotlines, Riickgabeschal-
ter oder Selbstbedienungskassen. Das er-
leichtert den Kunden den Zugang zu diesen
Dienstleistungen.

Obi konnte zusammen mit Globus in dieser
Kategorie die Tester Giberzeugen, denn bei-
de erlangten die Note 1,00, ohne jegliche
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AuReres Erscheinungsbild - Fiinfjahres-Ranking

EIBAUHAUS
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Globus sichert sich den Titel auch als Gewinner des Fiinf-Jahres-Rankings in der Kategorie , AuBeres Erschei-

nungsbild”.

kritische Anmerkungen. Dicht gefolgt von
dem Hagebaumarkt mit einer Note von 1,20
mit dem einzigen Kritikpunkt, dass der Mll-
eimer sowie der Aschenbecher halb gefillt
waren. Schlechter schnitten Toom und Bau-
haus mit einer 1,80 ab, denn bei beiden
wurde die Abfalltonne mangelhaft bewer-
tet, da diese vollstandig befiillt war und der
Abfall schon daneben stand. Der Baumarkt
Hornbach belegt in der Kategorie den letz-
ten Platz aufgrund einer gefiillten Abfallbox
im Einlassbereich und einer versteckten Ab-
fallbox im Ausgangsbereich, welche jedoch
klar sichtbar fiir den Kunden sein sollte.

Warenausgabe am Lager

Die Abholstelle fir groBe Warenstiicke ist
bedeutsam fiir einen funktionalen und har-
monischen Abschluss eines Kauferlebnisses.
Die Warenausgabe am Lager ermdglicht es
Kunden, solche sperrigen Artikel bequem
abzuholen, ohne durch den Markt navigie-
ren zu miissen. AuBerdem erméglicht sie
eine effiziente Lagerhaltung und Bestellab-
wicklung. Kunden kdnnen im Markt oder on-
line bestellen, und die Ware wird vom Lager
bereitgestellt, was den Verkaufsraum ent-
lastet und eine bessere Organisation der Be-
stande ermdglicht. Das spart Zeit und er-
leichtert den Kundeneinkauf, insbesondere
fir gewerbliche Kunden oder Handwerker.
Wie bereits in der Kategorie Beschilderung
konnten die Baumarkte auch in dieser Kate-
gorie Uiberwiegend lberzeugen, mit Aus-
nahme von Hornbach. Die Warenausgabe

bei Hornbach war ebenso wie bei den ande-
ren fiinf Markten ausnahmslos sauber. Aller-
dings wurde angemerkt, dass sich herrenlo-
se Paletten in diesem Bereich befanden, wo-
durch Hornbach die Note 2 statt einer 1 be-
kam. Die Gesamtnote in dieser Kategorie fiir
Hornbach befand sich schlussendlich trotz-
dem bei einer ausgezeichneten Note von
1,40.

Gesamtnote und Platzierung

Nun mdchten wir nach der detaillierten Ana-
lyse der einzelnen Kategorien zu den dies-
jahrigen Gesamtergebnissen in der Katego-
rie , AuBeres Erscheinungsbild” ibergehen.
Zur Erinnerung: Im letzten Testlauf 2023 be-
legten Obi, Globus und Hornbach die ersten
drei Platze.

Im Vergleich zum letzten Jahr konnte sich
Globus auf den ersten Platz in der Gesamt-
bewertung setzen und erzielte so eine
Durchschnittsnote von 1,13. In vier von sechs
Kategorien erreichte Globus die hervorra-
gende Note 1,00, nur bei der Abteilung Kun-
denweg und der Parkplatzsituation waren
die Ergebnisse noch ein wenig ausbauféhig.
Die Nachbarschaft und fehlende Fahrrad-
stander waren beispielhafte Verbesserungs-
punkte.

Mit einem kleinen Abstand befindet sich der
Hagebaumarkt auf dem zweiten Platz des
Rankings, und dies mit einer Benotung von
1,43. Eine Glanzleistung erreichte dieser
Baumarkt in den Kategorien Beschilderung
und Warenausgabe. Optimierungsbedarf
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AuReres Erscheinungsbild - Fiinfjahres-Entwicklung

Bildquelle: Step up
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Die Baumérkte in Deutschland legen insgesamt viel Wert auf das duBere Erscheinungsbild, die AusreiBer nach

oben oder unten sind sehr begrenzt.

gab es bei der Anfahrtsbeschreibung, wel-
che keine sichtbaren Ausschilderungen be-
saB, dasselbe galt fir die Parkplatzmarkie-
rungen. Fiir weitere Behindertenparkplatze
sollte gesorgt werden.

Knapp hinter dem Hagebaumarkt befindet
sich Bauhaus als Drittplatzierter mit 1,47
Notenpunkten. Diese setzten sich zusam-
men aus den ausgezeichneten Noten der
Kategorien Kundenweg, Beschilderung und
Warenausgabe. Zu kritisieren waren die un-
zureichenden Parkplatzmarkierungen sowie
die fehlenden Fahrradstander. Des Weiteren
waren unsortierte Einkaufswagen in der Ab-
stellbox noch als Kritikpunkt zu nennen.

Der vierte Platz im Ranking geht dieses Jahr
erneut an Toom mit einer Gesamtbewer-
tung von 1,53 Notenpunkten. Toom schnitt
in den Kategorien Beschilderung und Wa-
renausgabe sehr gut ab. Einzelne Kritik-
punkte waren die etwas umstandliche und
uniibersichtliche Anfahrt zum Markt sowie
fehlende Behindertenparkplatze und Fahr-
radstander. Zuletzt war die Abfalltonne zu
gefiillt.

Obi verschlechterte sich als letztjahriger Sie-
ger nun auf den flinften Platz. Wenn auch
nicht mit allzu groBem Abstand zum vierten
Platz mit einer 1,57. Die Kategorien Beschil-
derung sowie Ein- und Auslassbereich wur-
den wieder mit der (iberragenden Note 1,00
bewertet, aber die zu uniibersichtliche Ver-
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kehrsfiihrung auf dem Parkplatz sowie die
schwer erkennbaren Parkplatzmarkierungen
kénnen insbesondere verbessert werden.
Des Weiteren gab es keine Anfahrtsbe-
schreibung, und das Obi-Logo war mit
einem leichten Griinspan Uiberdeckt.

Der letzte und sechste Platz geht in dieser
Testphase an Hornbach mit einer Gesamt-
note von 1,92. Der Kundenweg zur Filiale
war einwandfrei, jedoch zeigten die Katego-
rien Parkplatz mit einer zu engen Zufahrt
sowie Abstellboxen fiir Einkaufswagen mit
Verschmutzungen innerhalb der Box Kritik-
punkte auf. Darliber hinaus waren die Park-
platzmarkierungen etwas undeutlich, und
an dem Tag des Testes wurden die Behin-
dertenparkplétze durch LKWs besetzt. Mit-
telmaBig wurde ebenso der Ein- und Aus-
lassbereich bewertet, da die Abfallboxen
duBerst versteckt platziert wurden.

Fiinf-Jahres-Ranking

Im abschlieBenden Abschnitt dieses Artikels
werden die Ergebnisse der letzten fiinf Tests
zum duBeren Erscheinungsbild zusammen-
gefasst und in ein Fiinf-Jahres-Gesamtran-
king tberfihrt. Hierbei werden die Entwick-
lungen der einzelnen Baumarkte untersucht,
wobei sowohl positive als auch negative
Veranderungen in der Qualitdt hervorgeho-
ben werden.
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Globus sichert sich den Titel als Gewinner
des Fiinf-Jahres-Rankings in der Kategorie
+AuBeres Erscheinungsbild”. Mit einer
Durchschnittsnote von 1,42 liber die letzten
fiinf Jahre kann Globus die anderen Bau-
markte hinter sich lassen. Somit gewinnt
Globus sowohl den aktuellen Jahrestest als
auch das Fiinf-Jahres-Ranking.

Hornbach belegt in dem Ranking den zwei-
ten Platz mit einer durchschnittlichen Be-
wertung von 1,49 {iber die fiinf Testjahre. In
der Betrachtung der Einzeljahre konnte
Hornbach haufig den soliden dritten Platz
erzielen, mit Ausnahme von 2021, als er auf
den ersten Rang kletterte.

Knapp dahinter erreichte Obi den dritten
Platz mit einer Durchschnittsbewertung von
1,50. Bei der Betrachtung der Jahreseinzel-
ergebnisse erzielte Obi 2022 und 2023 seine
besten Ergebnisse, schloss aber das aktuelle
Jahr mit einem flinften Platz ab. Ob der
Markt es im nachsten Jahr schafft, sich wie-
der an die Spitze zu kdmpfen, bleibt zu be-
obachten.

Hagebaumarkt schlieBt das Ranking mit
einer Durchschnittsnote von 1,52 ab. Damit
erzielt Hagebaumarkt den vierten Platz. In
den Einzelergebnissen war Hagebaumarkt
viele Jahre im Mittelfeld, konnte aber in der
diesjahrigen Mystery-Shopping-Messung
den zweiten Platz erreichen.

Bauhaus landet mit einer Durchschnittsbe-
wertung von 1,56 im Fiinf-Jahres-Ranking
auf dem vorletzten Platz. Ausschlaggebend
hierfiir waren die zwei sechsten Platze aus
den Jahren 2020 und 2023. Im diesjdhrigen
Mystery-Shopping-Vergleich sicherte sich
Bauhaus den dritten Platz.

Schlusslicht im Fiinf-Jahres-Ranking ist Toom
mit einer durchschnittlichen Bewertung von
1,90. Bei der Jahreseinzelbetrachtung ist
festzustellen, dass Toom in den letzten flinf
Jahren immer nur Platze in der unteren Ta-
bellenhdlfte belegen konnte, was in Summe
zu diesem sechsten Platz flihrte.

Bei der Gesamtbetrachtung der Ergebnisse
des Jahres 2024 ist festzustellen, dass der
durchschnittliche Notenbereich von circa 1,5
der Beweis dafiir ist, dass die gréBten Bau-
marktketten in Deutschland sehr viel Wert
auf das duBere Erscheinungsbild legen und
somit die Kaufneigungen ihrer Kunden be-
reits bei der Ankunft am Markt deutlich er-
héhen. m
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Baumarkt der Zukunft

Self-Check-Out Handel ist Wandel, und der hat sich in den letzten Jahren stark beschleunigt. Handler
miissen stets auf der Hohe der Zeit sein, sonst gehen sie mit der Zeit. Innovationen, Trends und Techno-
logien sind zu verfolgen, um sie fiir sich und den Umsatz zu nutzen. Studien liefern Anhaltspunkte und
Thesen. BaumarktManager hat auf Basis verschiedener Studien und Interviews mit Experten Thesen zur
Zukunft des Baumarkts aufgestellt. Im zweiten Teil unserer neuen Reihe geht es um Self-Check-Out und
den Einsatz von KI.

Silvia Schulz

Nahezu alle Baumarkte bieten lhren Kunden inzwischen Self-Check-Out-Kassen an.
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Bedien-Kassen haben in Baumarkten ausge-
dient. Self-Service-Systeme sind auf dem
Vormarsch. Die Anzahl wird in den néchsten
Jahren weiter steigen. Dabei wird der
Check-Out-Prozess vielféltiger werden.

Trotz der derzeit noch hohen Investitions-
kosten pro Standort (bis in den siebenstelli-
gen Bereich) werden es mehr und mehr Self-
Check-Outs. Kassenlose Markte sind die Zu-
kunft. Doch welcher Kunde betrachtet es als
,Erlebnis”, wenn er selbst scannt und be-
zahlt? Mdchte der Kunde nicht viel lieber nur
einkaufen oder gar shoppen und sich inspi-
rieren lassen? Was ist das fiir eine Dienst-
leistung? Sollten die Waren im Einkaufskorb
nicht wie von unsichtbarer Hand mittels
Sensoren und Kameras erfasst und wie von
Zauberhand registriert werden? Sollten Kun-
den nicht ohne nétiges Aufhalten durch den
aktuell giiltigen Bezahlakt an der Kasse den

beim Einkaufen helfen. Durch den Einsatz
von Technik kénnen wir also den zwischen-
menschlichen Aspekt sogar fordern. Das
steigert die Wertschatzung fir die Mitarbei-
ter und die Zufriedenheit bei den Kunden”,
so Tanja Schindler, Futuristin.

Die Zukunft hat langst begonnen

Was mit Selbstbedienung im Warenregal in
den Fiinfzigern anfing, erreicht mit der
Selbstbedienungskasse seine logische Voll-
endung: maximale Effizienz, der (unbezahl-
te) Kunde wird zum Mitarbeiter. Dabei hatte
die normale Kasse einmal eine soziale Funk-
tion. Manch eine Kassiererin wurde zur The-
rapeutin. Das Konzept der Plauderkasse
wurde erfunden, um der steigenden Ein-
samkeit entgegenzuwirken. Die Kasse war
ein wichtiger gesellschaftlicher Ort. Das war
einmal. Friiher, so erinnern sich die Alteren,
war es menschlicher. Mehr Personal, mehr

,Du nimmst dein Weinglas entgegen und
Ziehst es tiber die Theke zu dir — warum sollte
man durch dieses Gliden, also das aktive
Annehmen der Ware, nicht einfach bezahlen?”

Mirabel Kawamoto, Paycelet-Griinderin

Markt verlassen und vielmehr wie von allei-
ne mittels App und/oder Wallet beim Ver-
lassen bezahlen kdnnen? Sollte das nicht die
Zukunft des Einkaufens sein?

Wenn wir tiber die Zukunft reden, reden wir
tiber Zukunftsbilder. Trends sind Moment-
aufnahmen in der Gegenwart und haben
nur bedingt Aussagekraft (iber die Zukunft.
Zudem priorisieren sie oft die reine Techno-
logie, da diese den Naturgesetzen folgt. Fu-
turisten versuchen, in Bildern auch die sozia-
le Komponente mitzudenken, um die Zu-
kunft umfassender zu erkunden und den
komplexen Faktor Mensch zu beriicksichti-
gen. Bezahlen ohne Kasse kann ich mir gut
vorstellen, aber nicht in die Richtung, dass
Mitarbeiter durch die Technik wegrationali-
siert werden. Stattdessen kommen sie —im
Gegensatz zu ihrer heute meist monotonen
Tatigkeit — verstarkt in der Kundenberatung
zum Einsatz oder kdnnen alteren Menschen

Zeit fiir den Kunden, aber auch mehr Kun-
den, die so etwas zu schdtzen wussten.
Heute ist alles auf Effizienz getrimmt, und
der Fachkréftemangel ist auch im Handel
eine Herausforderung. Dabei gibt es wenige
Bereiche, die sich mithilfe von Technik effizi-
enter gestalten lassen. Warenverrdumung —
auch wenn es hier schon technologische Al-
ternativen wie das intelligente Regal gibt —
und Kundenberatung auf der Flache sind
aufgrund der Individualitdt der Markte und
Produkte kaum automatisierbar, und im Fal-
le der Kundenberatung ist das auch nicht
gewtinscht, da es das Entscheidungsmerk-
mal schlechthin ist. Anders ist das beim Kas-
sen- und Check-Out-Bereich. Der Bereich
bindet einerseits Mitarbeiter und anderer-
seits ist er —vor allem im Interesse der
Kundschaft — optimierbar. Hier kénnen un-
notiges Potenzial und sinnlose Zeit optimiert
werden.
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Definition

Unter Self-Service ist zu verstehen, dass
Kunden sich selbst bedienen. Dadurch
sparen Unternehmen Geld und Kunden
Zeit: eine Win-Win-Situation.

Aber wird der Begriff Service damit nicht
ad absurdum gefiihrt? Denn im Gabler
Wirtschaftslexikon heiBt es: ,Aus dem
Englischen iibersetzt steht ,Service' fiir
einen Dienst, den jemand freiwillig leis-
tet. Dariiber hinaus kennzeichnet Service
die nicht-produktualierte Leistung, die
entweder die Kernleistung eines Unter-
nehmens darstellt — wie im Handel —
oder die erstellten Produkte als Zusatz-
leistung unterstitzt, wie zum Beispiel der
Pre- und Aftersales Service als Dienstleis-
tung fir Produkte vor und nach dem Er-
werb.” m

,Die Wartezeiten im Laden haben den
starksten Einfluss auf die Zufriedenheit der
Kunden. Der psychologische Aspekt der Zeit
— das heiBt wie sie erfahren wird — hat gro-
Ben Einfluss auf die Wahrnehmung der Ser-
vicequalitat. Es ist offensichtlich, dass die
subjektive Wartezeit der Kunden von der
objektiven abweicht. Bis 90 Sekunden kén-
nen Kunden die Wartezeit gut einschatzen,
danach erscheint sie deutlich
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Mobiles Bezahlen ist nicht mehr wegzudenken.

Denn noch ist das nicht vereinbar, es sei
denn, R2D2 verabschiedet den Kunden. Was
— aus personlicher Beobachtung — vor allem
bei den Kunden von morgen sehr gut an-
kommt. Self-Scanning und Self-Check-Out
sind eine Mdglichkeit, den letzten Schritt
beim Einkauf zu verbessern.

Dafiir gibt es in der Handelslandschaft viel-
faltige Beispiele. Ikea ist ein Vorreiter, was

beim Check Out sind der Scan-Vorgang der
Artikel und die Bezahlung. Hier bietet Self-
Scanning in Form von Self-Checkout-Optio-
nen (SCOs) und smarten Einkaufswagen
zwei sich perfekt ergédnzende Lésungsansét-
ze. Die stationdre SCO-Kasse ist die Losung
fiir Kunden mit kleinen Einkaufen, der smar-
te Einkaufswagen fiir den groBen Wochen-
einkauf.”

Mittlerweile experimentieren

langer als sie tatsachlich ist.
Eigentlich misste das Kassierer-
lebnis im Handel besonders
positiv gestaltet werden, denn
hier lasst der Kunde sein Geld.
In Wahrheit ist es der langwei-
ligste und unangenehmste Teil
des Kaufs. Dariiber hinaus ist es
der letzte Eindruck vom Laden,
den der Kunde unbewusst mit
nach Hause nimmt, und unser

,In diesem Jahr (2024) folgen
weitere (SB-Stationen) Standorte,
und wir beschaftigen uns mit dem

Thema Scan & Go.”

Daria Ezazi, Presse Toom

viele groBe Handelsfilialisten
mit dem Laden ohne Kasse, und
die Verbreitung kassenloser La-
den wird in den nachsten zehn
Jahren enorm steigen. Bestimmt
wird es auch weiterhin hybride
Modelle geben, aber die Még-
lichkeiten, insbesondere durch
Kiinstliche Intelligenz, werden
die erforderlichen Investitionen
in eine neue Infrastruktur mas-

Gehirn hat die Angewohnheit,

sich an zuletzt erlebte Eindriicke besser zu
erinnern”, duBert sich Dr. Hans-Georg Hau-
sel, Vordenker im Neuromarketing.

Der Check Out lasst sich technisch aufriisten.
Aufriisten zum Vorteil des Handlers und zum
Vorteil des Kunden. Betrachten wir nur den
technischen Vorgang, so ist er zeitintensiv
und fiir den Kunden nervig. Dabei muss al-
lerdings die menschliche Komponente, die
empathische Kompetenz, auBen vor bleiben.
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den Self-Check-Out anbelangt. Aber auch
Edeka muss hier mit seinen SmartShoppers®
erwahnt werden. 200 Méarkte nutzen dieses
System bereits, und hier sind es nicht vor-
rangig die jiingeren, technologisch affinen
Generationen, die diesen ,Einkaufswagen”
favorisieren, sondern die eher gut betuchte
altere Klientel. Max Aschoff, Mitgriinder und
Gesellschafter der KBST GmbH: ,Die beiden
wesentlichen zeitintensiven Komponenten

siv reduzieren und auch heutige
Anforderungen, zum Beispiel Wiegeware,
noch besser [6sen kénnen. Auch wenn die
Investitionen fiir einen derartigen Laden bei
den bekannten Discountern oder Vollsorti-
mentern in einem sehr hohen, zum Teil sie-
benstelligen Bereich pro Standort liegen.
Diese Zahl wird mit der Zeit zurlickgehen,
und die Konsumenten werden sich zuneh-
mend an nahtlosere Einkaufserlebnisse ge-
wohnen. Die bekannten Selbst-Scannerkas-
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sen, die von Kunden genutzt werden, genau
wie App-basierte Scanldsungen, dienen nur
als Briickentechnologie und sind auch aus
Sicht vieler Konsumenten kein wirklich er-
wahnenswertes Erlebnis. Wer mochte nicht
viel lieber einfach einkaufen, statt sich um
die Bezahlung kimmern oder an der Kasse
anstellen zu miissen? Doch zundchst geht es
im stationdren Handel darum, Briickentech-
nologie zu implementieren. Steve Howells,
General Manager Dach bei Toshiba Global
Commerce Solutions: ,Immer mehr Einzel-
handler sind nicht auf der Suche nach einer
Kassen-Software, sondern nach Lésungen
fiir die Touchpoints und deren einheitliche
Steuerung. Sie fiihren zum Beispiel Self-
Check-Out, Click & Collect oder mobile Gera-
te fiir Beratung und Bezahlung ein.”

Zu nennen sind die verschiedenen Lésungen
von Lekkerland (gehort seit 2020 zur Rewe
Group). Erst im Friihjahr dieses Jahres eroff-
nete das Unternehmen ein neues, das dritte,
Smart-Shop-Konzept im EnBW-Schnelllade-
park im sachsischen Lichtenau. Mehmet T6z-
ge, Director Smart Store Development bei
Lekkerland: ,Lichtenau ist der erste Stand-
ort, an dem unser Konzept ,Smart Shop' live
geht, das mit KI-gestiitzten Smart Fridges
und Smart Vendings ausgestattet ist.”

Auch Rewe Pick & Go ist im August erstmals
mit vier Check-Out-Systemen gestartet. Im
Diisseldorfer Testmarkt kénnen Kunden ent-
scheiden, auf welche der vier verschiedenen
Arten die gewahlten Waren erfasst werden.
Dass das auch marketingtechnisch ein klu-
ger Schachzug ist, versteht sich von selbst.
Dem Kunden wird nicht eine Technologie
1aufgezwungen”, der Kunde hat die Freiheit,
zu wahlen und entscheiden. Die angebote-
nen Bezahimdglichkeiten: kassenlos mit der
Pick & Go-App, fiinf SCO-Express-Terminals
(ohne scannen bezahlen), eine SCO-Terminal
(scannen und bezahlen) und eine Bedien-
kasse. Bei so viel Entscheidungsfreiheit kann
die Zukunft doch nur gelingen.

Eine Bestandsaufnahme
Selbstbedienungsangebote genieBen mitt-
lerweile eine breite Akzeptanz. Konsumen-
ten finden in Ladengeschéften eine Vielzahl
an SB-Angeboten vor: Selbstbedienungskas-
sen, Bezahlstationen, Self-Scanning-Vorrich-
tungen am Einkaufswagen, Pre-Order-
Terminals, Cash-Recycling-Automaten (ge-
ben gegen Miinzeinwurf Einkaufsgutscheine
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aus), Roboter zur Einkaufsberatung und vie-
les mehr. Laut Bonsai Studie nutzen 49 Pro-
zent der Kunden SB-Kassen, wenn sie nur
wenige Artikel im Warenkorb haben, 30 Pro-
zent nutzen sie, um Wartezeiten an der Kas-
se zu verkiirzen, 28 Prozent nutzen sie fast
immer, wenn sie angeboten werden, und 19
Prozent, um den Kontakt zu Wartenden und
dem Kassenpersonal zu vermeiden.

Uli Schéfer, Vorstand Deutsche Retail Ser-
vices AG: ,Moderne Kassensysteme miissen
flexibel einsetzbar sein, also unterschiedli-
che Szenarien wie Bedien- und Selbstbe-
dienmodus abbilden, auf der Verkaufsflache
oder im Lieferdienst mobil verfligbar sein
sowie Multichannel-Anforderungen wie
Click & Collect und die Integration von Kun-
den-Apps mit Bezahlfunktion unterstiitzen,
ohne eine separate Systemwelt aufsetzen zu
missen.”

Eine reprasentative Studie von Infas Quo im
Auftrag der Euro Kartensysteme zum Nut-
zungsverhalten der Verbraucher zeigt: Mehr
als die Halfte der Kunden nutzt Self-Check-
Outs. 19 Prozent sogar regelmaBig. Beson-
ders bei kleinen Einkdufen (bis zu zehn Arti-
kel) scannen 68 Prozent der SC-Kassen-Nut-
zer ihre Produkte und zahlen sie am Termi-
nal. Dabei gab es schon vor iiber zehn Jah-
ren ein Programm namens Kassen-Manager.
Hier wurde im Eingangsbereich die Besuchs-
frequenz gemessen und die ndtige Beset-
zung der Kassen entsprechend Prognose
(basierend auf der Verweildauer im Laden-
geschéft) errechnet. Die Kassenaufsicht
wurde (iber die jeweilige Situation auf dem
gewiinschten Weg (Pager, iPad, Smart-
phone...) informiert, um die Kassen optimal
zu besetzen. Dank SB-Kassen ist dieses Sys-
tem nicht mehr notwendig.

Zudem entscheidet der Kunde nun selbst
dariiber, wie lange sein Check Out dauert.
Mehr als 16.000 Selbstbedienungsterminals
gibt es mittlerweile hierzulande. Mit rund
57 Prozent ist die Debitkarte der deutschen
Banken und Sparkassen dabei die Nummer
eins beim Bezahlen.

Self-Service-Systeme sind auf dem Vor-
marsch. Die Anzahl wird in den nachsten
Jahren weiter steigen. Dabei wird der
Check-Out-Prozess vielféltiger werden —
vom stationaren Self-Check-Out Giber Self-
Scanning mit dem Smartphone der Kunden
oder auch Hardware des Handlers bis hin zu
Bezahlterminals fiir Scan & Go.
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* 43 bis 53 Prozent nutzen oder wiirden
mehr SB-Angebote (meint SB-Systeme
wie SCO) nutzen (Bonsai-Studie).

e Jeder Fiinfte in der Schweiz (Deutsch-
land 13 Prozent und Osterreich 9 Pro-
zent) wahlt hdufig das Geschaft nach
SB-Angebot aus.

e In rund 650 Baumarkten stehen 2.100
SCO-Kassen, das ist die groBte Dichte
im Handel.

* Bei Obi verfiigen samtliche eigenge-
fiihrte Markte tiber SB-Kassen.

e Bauhaus betreibt bundesweit in allen
Fachzentren durchschnittlich zwei bis
vier SB-Kassen,

e Hornbach ist mit rund 450 SB-Terminals
ausgeristet.

* In GroBbritannien und skandinavischen
Landern kassiert sich die Kundschaft
liblicherweise schon selbst ab.

e |n Deutschland sind 7,5 Prozent der Le-
bensmittelgeschafte mit SB-Kassen
ausgeriistet (Die Zeit).

* Bei 41 Prozent der befragten Handler
ist ein digitaler Kassenbon erhaltlich,
kiinftig soll das bei 96 Prozent mdg-
lich sein,

* 2019 gab es in Deutschland 903 statio-
nare SCO-Kassen, 2023 waren es 4.270
(Statista). m

Nino Hottrich, Head of Global Marketing Re-
tail bei Diebold Nixdorf, fast es so zusam-
men: ,0b cloud-basiert oder nicht, fiir Hand-
ler ist es wichtig, dass Anpassungen schnell
implementiert werden kénnen und die Kas-
sensoftware eine flexible Architektur bietet,
um sowohl die sich standig verandernden
Anforderungen der Kunden abzudecken als
auch neue Geschaftsprozesse schnell abbil-
den zu kénnen."

Es ist keine Frage des Monats, dennoch gibt
es eine Frage, die sich Handler stellen soll-
ten:

.Welches Erlebnis mdchte ich meinen Kun-
den ermdglichen, und wie kann das Bezah-
len ein nahtloser Bestandteil meiner Dienst-
leistung werden? Damit verbunden ist die
Frage: Wann soll wo wie bezahlt werden?”
lhre Antworten senden Sie bitte wie ge-
wohnt an: schulzsilvia@googlemail.com m
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Bildquelle: Bundesamt far Wirtschaft und AuBenkontrolle BAFA

Tobias Krause, Referatsleiter fur Sorgfaltspflichten in Lieferketten bei dem Bundesamt fiir Wirtschaft und AuBenkontrolle (BAFA)

,Das LkSG verlangt nichts

Unmaogliches”

Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz Auf dem diesjahrigen 25. BHB-Kongress Ende November sieht
das Programm wieder spannende Vortrage zu aktuellen Branchenthemen vor. Unter anderem wird
sich Tobias Krause vom Bundesamt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA) mit dem Lieferketten-
sorgfaltspflichtengesetz aus Sicht der Priif- und Kontrollbehérde befassen und iiber die Erkenntnisse
nach fast zwei Jahren referieren. Im Vorfeld hat BaumarktManager nachgefragt.

Herr Krause seit dem 1. Januar 2023 setzt das BAFA das LkSG um.

Welche Aufgaben waren in den vergangenen fast zwei Jahren zu
bewidltigen und welche ersten Schliisse kénnen Sie ziehen?

Seit dem 1. Januar 2023 erfiillt das BAFA alle Aufgaben als Kontroll-

und Durchsetzungsbehérde des Lieferkettensorgfaltspflichtengeset-

zes (LkSG) in vollem Umfang an seinem neuen Standort in Borna. Die
Arbeit des BAFA basiert bei der Administration des Gesetzes auf den
drei Sdulen Unterstiitzung, Vernetzung und Kontrolle. Im Rahmen
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des kooperativen Ansatzes wird der Dialog geférdert und gleichzei-
tig ein verbindlicher Rahmen fiir die Umsetzung des Gesetzes durch
die verpflichteten Unternehmen geschaffen. Auf seiner Webseite
stellt das BAFA ein vielféltiges Informationsangebot mit Fragen und
Antworten zum LkSG (FAQ) und Handreichungen zur Unterstiitzung
der Unternehmen bei der Umsetzung des Gesetzes zur Verfiigung.
Das BAFA hat bereits fiinf Handreichungen verdffentlicht, weitere
Handreichungen werden derzeit erstellt, etwa zum Transport- und
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Logistiksektor. Das Informationsangebot wird kontinuierlich erwei-
tert und aktualisiert. Das BAFA befindet sich im fortlaufenden Aus-
tausch mit den Unternehmen, Unternehmensverbanden und weite-
ren Stakeholdern zum Umsetzungsstand und spezifischen Herausfor-
derungen. Das LkSG verlangt von den Unternehmen nichts Unmdgli-
ches. Durch das Prinzip der Angemessenheit erhalten Unternehmen
einen notwendigen Ermessens- und Handlungsspielraum fir die
Umsetzung ihrer Sorgfaltspflichten, etwa bei der Auswahl und Ge-
staltung von MaBnahmen oder dem Ressourcenaufwand. Risiken
und Verletzungen miissen von Unternehmen wirksam adressiert
werden. Um dies zu gewahrleisten, ist ein Unternehmen angehalten,
regelmaBig zu lberpriifen, ob die eigenen MaBnahmen tatsachlich
die angestrebte Wirkung erreichen, und bei Bedarf Anpassungen
vorzunehmen. Zunachst haben wir Unternehmen aus unterschiedli-
chen Branchen zum Umsetzungsstand des Beschwerdemechanismus
und zur Zustandigkeit fiir das Risikomanagement befragt. Unsere
Kontrollen zeigen: Unternehmen setzen sich ernsthaft mit den ge-
setzlichen Vorgaben und der Einhaltung von Menschen- und Um-
weltrechtsstandards in den Lieferketten auseinander. Die gesetzli-
chen Vorgaben werden durch den GroBteil der verpflichteten Unter-
nehmen erfiillt, und Hinweise des BAFA werden ernst genommen.

Was sind aus Ihrer Sicht die haufigsten Hindernisse und Fallstri-
cke bei der Berichterstattung fiir das Lieferkettensorgfaltspf-
lichtengesetz (LkSG)?

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) unterliegen nicht den ge-
setzlichen Sorgfaltspflichten des LkSG. Das Gesetz hat aber auch
Auswirkungen auf Unternehmen, die nicht in den Anwendungsbe-
reich des LkSG fallen, aber in direkter oder indirekter Zulieferbezie-
hung zu einem verpflichteten Unternehmen stehen. Denn verpflich-
tete Unternehmen werden in vielen Féllen darauf angewiesen sein,
mit ihren Zulieferern zusammenzuarbeiten, um ihre eigenen gesetz-
lichen Sorgfaltspflichten zu erfiillen. Dies ist im Gesetz auch so ange-
legt und setzt bereits mit der Einrichtung eines Risikomanagement-
systems ein. Zulieferer sind zwar nicht zu einer sorgfaltshezogenen
Zusammenarbeit verpflichtet, in der Praxis wird diese aber in den
meisten Fallen erforderlich und fiir beide Seiten sinnvoll sein. Die
von dem Gesetz verpflichteten Unternehmen sind selbst verantwort-
lich, die ihnen auferlegten Sorgfaltspflichten zu erfiillen. Auch dort,
wo das Gesetz eine Zusammenarbeit zwischen verpflichteten und
nicht-verpflichteten Unternehmen zur Erfiillung der Sorgfaltspflich-
ten vorsieht, definiert es stets nur Anforderungen an das, was ver-
pflichtete Unternehmen selbst leisten miissen. Die im LkSG veran-
kerten Prinzipien der Angemessenheit und Wirksamkeit geben ver-
pflichteten Unternehmen bei der Erfiillung ihrer Sorgfaltspflichten
vor, risikobasiert vorzugehen und begrenzen zugleich die Weiterga-
be von Pflichten aus dem LkSG an Zulieferer. In der Praxis stellten
verpflichtete Unternehmen teilweise jedoch zu weitreichende Forde-
rungen gegeniiber ihren Zulieferern. Beispiele fiir MaBnahmen ver-
pflichteter Unternehmen, die auf eine unzuldssige Weitergabe von
Pflichten aus dem LkSG an Zulieferer hinweisen kdnnen, sind: Ein-
fordern von pauschalen und umfangreichen Selbstauskiinften
ohne Bezugnahme auf die jeweils konkrete Situation oder das spezi-
fische Risiko eines Zulieferers; Einfordern einer schriftlichen Zusi-
cherung des Zulieferers, dass samtliche einschldgige menschen-
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rechts- und umweltbezogenen Bestimmungen und MaBnahmen in
der Lieferkette eingehalten werden; Verpflichtung des Zulieferers
zur Einrichtung eines eigenen Beschwerdeverfahrens. Die Erfiillung
der Sorgfaltspflichten ist ein Lernprozess fiir alle Beteiligten, und die
Zusammenarbeit in der Lieferkette ist als ein dynamischer Prozess zu
verstehen, der auf Dialog und kontinuierlichem Austausch beruht.
Verpflichtete Unternehmen sollten sich ihrer Rolle und Einflussmég-
lichkeiten bewusst sein.

Die vom BAFA und dem Helpdesk Wirtschaft & Menschenrechte
erstellte Handreichung zur Zusammenarbeit in der Lieferkette
soll zeigen, wie verpflichtete Unternehmen und ihre Zulieferer
zusammenarbieten kénnen. Was genau hat den AnstoB fiir diese
Handreichung gegeben?

Das BAFA hat gemeinsam mit dem Helpdesk Wirtschaft & Men-
schenrechte bereits Mitte 2023 eine Handreichung zur Zusammen-
arbeit in der Lieferkette zwischen verpflichteten Unternehmen und
ihren Zulieferern erarbeitet sowie ein Dokument mit den wichtigsten
Fragen und Antworten fiir KMU veréffentlicht. Beide Arbeitshilfen
zeigen auf, wozu verpflichtete Unternehmen ihre Zulieferer nach
dem LkSG auffordern kdnnen und wozu nicht. Sie enthalten zudem
Empfehlungen und Praxisbeispiele fiir eine konstruktive sorgfalts-
pflichtenbezogene Zusammenarbeit in der Lieferkette. Zudem wird
darin betont, dass ein zu weitreichendes Vorgehen seitens verpflich-
teter Unternehmen gegeniiber ihren nicht verpflichteten Zulieferern
bei entsprechendem Hinweis an das BAFA behdrdliche MaBnahmen
nach sich ziehen kann.

Im Grunde ist das Gesetz aus Sicht vieler Unternehmen eine wei-
tere Facette (iberbordender Biirokratisierung und bringt die
Unternehmen vielfach an die Grenze ihrer Leistungsfahigkeit.
Wie lasst sich dieses Hemmnis am wirkungsvollsten bekampfen?
Im Zentrum des LkSG steht die sukzessive Verbesserung der Lage
der Menschenrechte in den globalen Lieferketten. Unternehmen
miissen im Rahmen der vom LkSG statuierten Bemihenspflicht das
Angemessene getan haben, um Menschen- und Umweltrechtsrisi-
ken zu erkennen und zu adressieren. Dies soll dazu beitragen, Men-
schenrechtsverletzungen entlang der Lieferketten wirksam zu ver-
hindern. Durch die Regelungen im LkSG werden Unternehmen darin
bestarkt, zuerst gemeinsam mit Zulieferern oder innerhalb der Bran-
che nach Losungen fiir komplexe und schwierig zu behebende Miss-
stande zu suchen. Weder das Gesetz noch das BAFA verlangt Un-
mdgliches von den Unternehmen. Die verpflichteten Unternehmen
setzen sich grundsatzlich sehr intensiv mit den gesetzlichen Vorga-
ben auseinander. Praktische Herausforderungen ergeben sich insbe-
sondere bei der konkreten Ausgestaltung der Sorgfaltsprozesse so-
wie bei der Umsetzung des risikobasierten Vorgehens. Mit dem un-
langst kommunizierten Sofortprogramm der Bundesregierung fiir
untergesetzliche MaBnahmen zur praxisnahen Anwendung des
LkSG, auch im Lichte der Vorgaben der EU-Lieferketten-Richtlinie,
wurden dariiber hinaus weitere konkrete MaBnahmen zur Vereinfa-
chung der Umsetzung des Gesetzes formuliert.

Herr Krause, haben Sie vielen Dank fiir das Gespréach. m
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Zentrale der Hornbach Gruppe in Bornheim

Hornbach

Nettoumsatz im ersten
Halbjahr auf Vorjahresniveau

Der operative Teilkonzern Hornbach Baumarkt AG steigerte die Um-
satzerldse im ersten Halbjahr des Geschéftsjahres um 0,7 Prozent
auf 3.251,2 Mio. Euro (6M 2023/24: 3.228,1 Mio. Euro). Flachen- und
wahrungsbereinigt stieg der Umsatz im ersten Halbjahr des Ge-
schaftsjahres um 0,7 Prozent (6M 2023/24: -1,3 %). Zum 31. August
2024 betrieb der Teilkonzern insgesamt 171 Bau- und Gartenmarkte
sowie Onlineshops in neun europaischen Landern.

Wie Hornbach Gruppe weiter mitteilt, stieg der Halbjahresumsatz
des Teilkonzerns Hornbach Baumarkt in Deutschland um 0,2 Prozent
auf 1.566,5 Mio. Euro (6M 2023/24: 1.563,5 Mio. Euro), wahrend der
flachenbereinigte Umsatz um 0,4 Prozent (6M 2023/24: -2,2 %) zu-
legte. Die Umsatzerlose auBerhalb Deutschlands stiegen um 1,2 Pro-
zent auf 1.684,8 Mio. Euro (6M 2023/24: 1.664,6 Mio. Euro). Fla-
chen- und wahrungsbereinigt stieg der Umsatz im europdischen
Ausland um 1,0 Prozent (6M 2023/24: +0,3 %). Der Auslandsanteil
am Umsatz des Teilkonzerns Hornbach Baumarkt AG lag den Kon-
zernangaben zufolge bei 51,8 Prozent (6M 2023/24: 51,6 %).

.Wir haben trotz insgesamt verhaltener Konsumstimmung und der
intensiven Reisetatigkeit im Sommer sehr gute Ergebnisse erzielt.
Obwohl die gestiegenen Realldhne in den meisten europaischen
Landern die Nachfrage fiir groBere Renovierungsprojekte noch nicht
wieder angefacht haben, sind wir mit unserer Umsatzentwicklung
sehr zufrieden. Hier liegen wir, auch flachenbereinigt, weit liber dem
Vor-Corona-Niveau. Die individuelle und nachhaltige Gestaltung des
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Wohnraums ist den Menschen weiterhin wichtig, was sich auch in ei-
ner erhéhten Kundenfrequenz im ersten Halbjahr widerspiegelt”,
sagt Albrecht Hornbach, Vorstandsvorsitzender der Hornbach Ma-
nagement AG.

Erich Harsch, Vorstandsvorsitzender der Hornbach Baumarkt AG, er-
klart: ,Die hohe Beratungsqualitdt der Kolleginnen und Kollegen in
unseren Markten und unsere branchenfiihrenden digitalen Platt-
formen mit Apps und Onlineshop, die eng mit den Markten verzahnt
sind, werden von den Kunden sehr geschatzt. Mit unserer Dauertief-
preisstrategie und den umfassenden Serviceangeboten, die wir kon-
tinuierlich weiterentwickeln, gehen wir gerade in Zeiten knapper
Budgets gezielt auf die Bedirfnisse der Kunden ein. Dass wir auf
dem richtigen Weg sind, bestatigen unter anderem die Top-Platzie-
rungen in Verbraucherumfragen wie dem ,Kundenmonitor’ in
Deutschland und dem ,Retailer of the Year" in den Niederlanden.”

Weniger Online-Umsatz

Der Anteil des Online-Umsatzes (inklusive Click & Collect) am Ge-
samtumsatz des Teilkonzerns Hornbach Baumarkt lag im ersten
Halbjahr des Geschaftsjahres bei 12,5 Prozent (6M 2023/24: 13,2 %)
und damit deutlich Gber dem Vor-Corona-Niveau. Im Vergleich zum
Vorjahreszeitraum sank der Online-Umsatz im ersten Halbjahr um
4,5 Prozent auf 405,7 Mio. Euro.

Wie der Konzern weiter mitteilit, konnte Hornbach Baumarkt seinen
Marktanteil in Deutschland sowie in den meisten internationalen
Markten weiter ausbauen. In Deutschland stieg der Marktanteil laut
GfK im Kalenderjahr 2024 (Stand Juli) auf 14,9 Prozent (2023: 14,8
%), in Tschechien auf 37,5 Prozent (2023: 36,1 %), in den Niederlan-
den auf 27,5 Prozent (2023: 26,5 %) und in der Schweiz auf 14,3 Pro-
zent (2023: 13,9 %).

Ergebnis deutlich verbessert

Das bereinigte EBIT im Teilkonzern Hornbach Baumarkt stieg laut
Konzernangaben um 24,1 Prozent auf 242,2 Mio. Euro (6M 2023/24:
195,1 Mio. Euro). Das bereinigte EBIT der Hornbach Gruppe stieg im
ersten Halbjahr 2024/25 infolge der starken Friihjahrssaison und der
soliden Entwicklung im Sommer um 19,9 Prozent auf 265,4 Mio. Eu-
ro (6M 2023/24: 221,3 Mio. Euro). Damit verbesserte sich die berei-
nigte EBIT-Marge im gleichen Zeitraum auf 7,7 Prozent (6M 2023/24:
6,4 %). Die Handelsspanne lag bei 34,9 Prozent (6M 2023/24: 33,3
%) und profitierte weiterhin von normalisierten Rohstoffpreisen und
einem profitableren Produktmix. Die Gesamtkosten entwickeln sich
aufgrund der anhaltenden Kostendisziplin unterproportional zum
Rohertrag, obwohl die notwendigen Gehaltssteigerungen im ersten
Halbjahr bereits teilweise eingeflossen sind.

Ausblick 2024/25 bleibt unverandert

Vor dem Hintergrund einer herausfordernden Wirtschaftslage in der
EU und der zuriickhaltenden Konsumstimmung bleibt der Ausblick
unverandert. Fir das Geschaftsjahr 2024/25 erwartet der Konzern
weiterhin einen Nettoumsatz leicht liberdem Vorjahresniveau (6.161
Mio. Euro) und ein bereinigtes EBIT auf oder leicht Giber dem Niveau
des Geschaftsjahres 2023/24 (254,2 Mio. Euro) bei einer Stabilisie-
rung der Handelsspanne auf dem aktuell héheren Niveau. M
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Molits®rpreis Baumarkt
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Die neue Sonderpreis-Baumarkt-Filiale in Neustadt

Neuerdffnung des Monats

Kundenorientiert und gut sortiert: der neue Sonderpreis

Ein Schwerpunkt des Baumarkt-Discounters,
der bewusst auf im Vergleich zu anderen
Baumarkten eher kleine Verkaufsflachen
setzt, liegt auf dem Kleineisen- und Schrau-
bensortiment. Bei diesem Highlight, von
Profis und Privatpersonen gleichermaB3en
bendtigten Sortiment, fokussiert sich Son-
derpreis Baumarkt auf wenige Preisgrup-
pen. Das lberfordert den Kunden nicht und
macht ihm den Einkauf so einfach wie mog-
lich. So kann sich der Kunde zum Beispiel in-
dividuell aus iiber 900 verschiedenen
Schraubensorten und SchraubengréBen sei-
nen Bedarf selbst zusammenstellen. Kein
unndtiger Kauf von GroBpackungen und
auch kein lastiges Abwiegen der verschie-
denen Sorten und Gr6Ben. An der Kasse
wird nach einem einheitlichen Kilopreis ab-
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gerechnet. Individuell und Service, ange-
passt an den Kunden.

Typisches Sortiment

Wie in den anderen Filialen wird das ty-
pische Sortiment, zu dem neben Kleineisen-
waren, Farben, Malerzubehor, Werkzeuge
sowie Produkte aus den Bereichen Garten,
Auto, Hobby und Haushalt zéhlen, angebo-
ten. ,Ob Heimwerker oder Renovierer: Bei
uns findet jeder die benétigten Teile fiir sein
Vorhaben. Durch unser kompaktes Raum-
konzept halten wir die Marktkosten und un-
sere Preise sehr niedrig — trotz hoher Pro-
duktqualitat”, sagt Elke Fischer, Geschafts-
fuhrerin der Fishbull Franz Fischer Qualitats-
werkzeuge GmbH.

Einige Besonderheiten

Eine weitere Besonderheit des Marktes in
Neuhaus ist die gut sortierte Holzabteilung
sowie eine Gartenabteilung, die zum St6-
bern einladt.

Das Sonderpreis-Baumarkt-Konzept reicht
bis ins Jahr 1995 zuriick, als die Briider Franz
und Markus Fischer neben der Arbeit in ih-
rem SchweiBerbetrieb mit der Tatigkeit als
sogenannte Marktfahrer begannen: Sie ver-
kauften dabei auf verschiedenen Wochen-
markten hauptsachlich Schrauben, Négel,
Muttern und Unterlegscheiben.
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NMC
Fiir jedes Rohr die passende
Dammung

In einer Welt, in der Umweltschutz und Nachhal-
tigkeit zunehmend an Bedeutung gewinnen, setzt
NMC bei der Herstellung von CLIMATUBE® Isola-
tionsrohren auf innovative Ansatze, welche den
Bediirfnissen der Kunden entsprechen und dabei
helfen, Energieverluste zu reduzieren. Dadurch
werden nicht nur Kosten gespart, sondern auch
ein positiver Beitrag fiir die Umwelt geleistet.

ie CLIMATUBE®-Produkte sind das Ergebnis sorgfaltig ausge-

wahlter Materialien, Produktionsverfahren und Recyclingpro-
zesse. Ein Grundprinzip der CLIMATUBE®-Produktphilosophie ist die
Verwendung von recyceltem Material. Die Produkte CLIMATUBE®
easy, zip und basic, hergestellt aus Polyethylen (PE), enthalten min-
destens 30 Prozent recyceltes Material, das in den Produktionspro-
zess integriert wird. Dieser Schritt schlieBt den Kreislauf und tragt
zur Verringerung des Bedarfs an neuen Rohstoffen bei. Dank dieses
Ansatzes ist NMCin der Lage, nachhaltige Produkte herzustellen, die
in puncto Qualitdt konventionellen Isolierungen in nichts nachste-
hen. Zudem kdnnen diese Produkte am Ende ihres Lebenszyklus oh-
ne Probleme recycelt werden.
Nachhaltige Produkte allein reichen jedoch nicht aus. Daher deckt
NMC seinen Stromverbrauch vollstandig aus erneuerbaren Energie-
quellen, um seinen ékologischen FuBabdruck minimal zu halten. Das
belgische Werk verfiigt zusatzlich Giber eine eigene Photovoltaik-An-
lage, die 21 Prozent des Strombedarfs am Standort abdeckt. AuBer-
dem verwendet NMC geschlossene Wasserkreislaufe, um den Ver-
brauch zu minimieren und die Verschmutzung von Wasser zu redu-
zieren.

Langlebig und ressourcenschonend

Nicht nur die Nachhaltigkeit der Materialien, sondern auch die Lang-
lebigkeit der Produkte ist dem Hersteller wichtiges Anliegen. Durch
hochwertige Verarbeitung und strenge Qualitdtskontrollen stellt
NMC sicher, dass alle Produkte der CLIMATUBE®-Reihe den Anforde-
rungen der Endverbraucher standhalten. NMC ist der festen Uber-
zeugung, dass langlebige Produkte nicht nur Ressourcen schonen,
sondern auch die Kundenzufriedenheit steigern.

Zudem wird der Energieverlust einer Anlage durch das Anbringen
von CLIMATUBE®-Isolierungen an Rohren um bis zu 80 Prozent redu-
ziert. Dabei handelt es sich um eine lohnenswerte MaBnahme, die
sowohl der Umwelt als auch dem Portemonnaie zugutekommt, ins-
besondere in Zeiten explodierender Energiepreise.
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Bildquelle: NMC
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POS-Présentation von CLIMATUBE®

Griin auch am POS und Digital

Das Thema Nachhaltigkeit wird auch am Point of Sale konsequent
fortgefiihrt. Die griine Farbe bildet dabei das dominante Element
und wird durch das Logo und den Bar unterstiitzt, um den Wiederer-
kennungseffekt zu stérken. Selbstverstandlich darf eine Markierung
gemaB dem Gebdudeenergiegesetz (GEG) nicht fehlen. Diese befin-
det sich auf den jeweiligen Scannerschienen und stellt Endverbrau-
chern die notwendigen Informationen zur Verfiigung, um die Anlage
ordnungsgemaB zu isolieren. Insgesamt wirkt die Prasentation am
POS harmonischer, aufgerdumter und markenaffiner. Zusatzlich ver-
weisen QR-Codes auf den Scannerschienen der Produkte auf die CLI-
MATUBE®-Homepage. Auf dieser Seite finden Heimwerker alle not-
wendigen Informationen in Form von technischen Details, Montage-
videos und anderen niitzlichen Materialien. ™
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Stiebel Eltron
Umweltfreundliche
Warmwasserbereitung

Die neue Warmwasser-Warmepumpe WWAK-I Plus
von Stiebel Eltron fiir das Ein- oder Zweifamilien-
haus liefert bis zu 65 Grad warmes Trinkwasser —
unabhangig davon, welche Heizungsanlage instal-
liert ist. Uber den Drehregler am Gerit oder die
MyStiebel-App lasst sich die Warmwasser-Warme
pumpe spielend leicht bedienen.

Je nach Variante liefert die WWK-I Plus bis zu 200 Liter oder 300 Li-
ter warmes Trinkwasser —und das dank kostenloser Umgebungs-
warme im Aufstellraum, wie zum Beispiel einem Waschkeller, oder
dank ungenutzter Abwédrme von Geréten wie Gefriertruhe oder
Kiihlschrank.

,Die Warmwasser-Warmepumpe holt sich die Energie zur Trinkwas-
sererwdrmung aus der Raumluft”, erklart Produktmanager David
Miiller-Kroger vom Haustechnikhersteller Stiebel Eltron. ,Das macht
die Warmwasserbereitung extrem effizient — und hat zudem den
Vorteil, dass der Aufstellraum gekiihlt und entfeuchtet wird.” Auch
der Anschluss an eine Photovoltaik-Anlage ist méglich, um kosten-
losen Sonnenstrom zu nutzen. ,Ein weiterer Vorteil der Warmwas-
ser-Warmepumpe ist, dass die Heizungsanlage im Sommer ausge-
schaltet werden kann, was den Verbrauch von Gas oder Ol reduziert
und somit den CO,-AusstoB senkt.” Durch das natiirliche Kaltemittel
R290 ist die WWK-I Plus besonders umweltfreundlich.

Komfortable Bedienung iiber die MyStiebel-App

Die Warmwasser-Temperatur lasst sich intuitiv am Gerat selbst ein-
stellen. Aus der Ferne lassen sich mit der MyStiebel-App auch Modi
wie ein Urlaubs- oder Hygieneprogramm einstellen. ,Auch Zeitpro-
gramme sind méglich oder eine Warmwasser Plus-Funktion, wenn
beispielsweise Gaste zu Besuch sind”, sagt Miller-Kréger. ,Die
WWAK-1 Plus ist so innovativ konstruiert, dass sie aus einer Kilowatt-
stunde Strom mebhr als vier Kilowattstunden Warmeenergie erzeugt
—das ist duBerst effizient und spart Kosten bei der Warmwasserer-
warmung.” Je nach Ausfiihrung liegt der COP, also die Leistungszahl,
bei 4,27 (WWK-1 200 Plus), 4,21 (WWK-I 300 Plus) beziehungsweise
bei 4,15 (WWK-1 300 W Plus) nach EN 16147 bei einer Umgebungs-
temperatur von 20 Grad Celsius und einer Warmwassertemperatur
von 53 Grad Celsius. Der eingesetzte Liifter sorgt zudem dafiir, dass
die Warmwasser-Warmepumpe leise lauft.
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Bildquelle: Stiebel Eltron

Die WWK-IPlus holt sich die Energie zur Trinkwassererwédrmung aus der Raumluft
- das macht die Warmwasserbereitung extrem effizient.

Einfaches Nachriisten

Die WWHK-1 Plus lasst sich nicht nur problemlos und unabhéngig von
der Heizungsanlage nachriisten, sondern ist auch leicht zu installie-
ren. ,Die Warmwasser-Warmepumpe kommt mit einem serienma-
Bigen Netzstecker aus”, erklart Miller-Krdger. ,Sobald das Gerét an
den Kalt- und Warmwasseranschluss angeschlossen ist, kénnen der
Speicher befiillt und die Warmwassertemperatur eingestellt werden
—fertig.” Nach der Integration des Gerats in die Stiebel Eltron-Ser-
vicewelt kdnnen registrierte Fachhandwerker aus der Ferne auf die
Warmwasser-Warmepumpe zugreifen. Zusétzlich erleichtert die Ser-
viceWelt-App den Einsatz vor Ort, da alle relevanten Daten zur War-
mepumpe (bersichtlich verfiigbar sind. ™
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Die Fackelmann Badmdbelserie TE-A

Fackelmann

Kleines Bad ganz groB3

Das Badmébelprogramm TE-A von Fackelmann ist speziell fiir klei-
nere Bader und Mietwohnungen konzipiert. Mit vier Schranktypen
und zwei Dekorvarianten werden alle Wiinsche fiir die vielleicht
erste, eigene Badeinrichtung erfiillt, ohne dabei auf eine moderne
Optik, hervorragende Qualitat und viel Stauraum verzichten zu

miissen.

Is Waschplatz-Ausstattung stehen

zwei Unterschrénke zur Verfiigung.
Bei einem vorhandenen, wandhdngenden
Becken kann der universelle Beckenunter-
schrank mit zwei Tiiren verwendet werden.
Soll eine neue Beckenvariante ins Spiel kom-
men, kann das Set aus Keramikbecken und
passendem Unterbau eingesetzt werden.
Mit den Dekoren Weil oder Nature Oak-
Holzoptik kann man sich dabei fiir ein klas-
sisches Badmdbel oder die wohnlich-natir-
liche Einrichtung entscheiden. Beide Mébel
sind platzsparende, jedoch gerdumige 60
cm breit.
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Uber dem Becken kann ein groBziigig ge-
stalteter, zweitliriger Spiegelschrank, optio-
nal mit LED-Aufsatzleuchte, oder ein Spie-
gelelement mit dekorgleichem Ablageboard
angebracht werden.

Viel Stauraum

Fiir zusatzlichen Stauraum dienen Midi- und
Hochschrank als Ergdnzungsschrénke, die je-
weils mit einer Abdeckplatte mit schwarzem
Kantendekor fiir den hochwertigen Look
sorgen. Wie bei den Beckenschrdnken ste-
hen auch diese Mobel auf vier stabilen,
schwarzen Design-KunststofffiiBen, die fiir
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den markanten unteren Abschluss sorgen.
Der Midischrank in 470 mm Breite ist mit
vier offenen Fachern und einer geschlos-
senen Tiir ausgestattet, der Hochschrank in
302 mm Breite {iberzeugt mit variablen
Glasbdden und zwei Tiren.

Zur praktischen Erganzung hat Fackelmann
vier Textilkorbchen im Programm, die als
kleine und groBe Variante in den Schrénken
oder offenen Fachern alle Badutensilien be-
stens unterbringen.

Einfacher Selbstaufbau

Fackelmann TE-A ist als hdangendes Pro-
gramm konzipiert und wird zerlegt zum ein-
fachen Selbstaufbau geliefert.

Alle Schranke weisen eine hochwertig verar-
beitete Dickkante mit wasserfester, quellsi-
cherer Verleimung auf und sind mit ge-
dampften Scharnieren mit Soft-Close-
System fiir einen sanften Anschlag verse-
hen. Korpusse und Fronten sind aus feuch-
tigkeitsresistenten Materialien gefertigt,
stabil und pflegeleicht. ™
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Visoft bietet eine intuitive Raumplanungssoftware fiir den Bad- und neu auch fiir den Kiichenbereich.

Visoft
Intuitive Raumplanung

Visoft Premium, die intuitiv bedienbare Bad- und
Raumplanungssoftware, bietet jetzt auch die
komplette Kiichenplanung an, von der Fliese bis
zum Kiichenschrank. Automatisch berechnete
Ausgabelisten und Plane erméglichen nicht nur
eine exakte Umsetzung, sondern liefern auch die
genaue Preiskalkulation.

ie Raumplanung mit Visoft Premium ist nicht nur effizient, son-

dern auch sehr einfach, da sie durch Planungsassistenten und
Schnappfunktionen unterstiitzt wird. Viele Elemente wie Raumfor-
men, Mauern, Dacher, Tiiren und Fenster kénnen per Klick ausge-
wahlt werden. Dazu kommen noch die umfangreichen Datenbanken
flir Fliesen, Sanitar, Mdbel, Deko und Materialien, die jedes Projekt
einzigartig machen.

Riesige Fliesendatenbank

Aus 26.000 Originalserien von Giber 400 Herstellern lassen sich fiir
jeden Geschmack die in Farbe, Form und GroBe passenden Fliesen
finden.

Per Drag & Drop zieht man bei der Planung die ausgewahlte Fliese
auf den Boden oder auf die zu verfliesenden Wénde. AnschlieBend
setzt man den Startpunkt der Verfliesung und bestimmt den Winkel
oder das Muster, in dem die Fliesen verlegt werden sollen. Dies kann
mit verschiedenen Fliesen und Verfliesungsrichtungen ausprobiert
werden, bis man mit dem Ergebnis zufrieden ist.

Mit breiter Farbpalette stehen auch Fugen und Silikonfugen ver-
schiedener Hersteller zur Auswahl, um den Fliesen weitere Akzente
zu setzen.
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Sanitdreinbau

In der Sanitardatenbank sind mehr als 250 fiihrende Hersteller mit
ungefahr 125.000 Objekten integriert. So findet sich fiir jede Bad-
gréBe und individuelle Stilrichtung die gewiinschte Sanitarausstat-
tung.

Durch ein einfaches Drag & Drop platziert der Badplaner den ge-
wiinschten Sanitarartikel, der automatisch in der richtigen Hohe ein-
gesetzt wird. Auch Revisionsklappen fiir Leitungen und FuBboden-
heizungen werden mitgeplant und visualisiert.

Der Installateur erhélt dann einen von Visoft Premium berechneten
Einbauplan mit den exakten MaBen und Abstanden sowie die vom
Hersteller mitgelieferten Montagehinweise.

Exakte Ausgabelisten

Die Software berechnet Materiallisten mit Mengenangaben und
Preisen. Handwerker aller beteiligten Gewerke profitieren von dieser
Vorbereitung und der damit vereinfachten Planung.

In einer Materialliste werden die zu verlegenden Fliesen mit Marken-
angabe und den jeweiligen Bestellnummern angezeigt. Ebenfalls
werden der genaue Fliesenverbrauch in Quadratmetern und die zu
bestellenden Mengeneinheiten berechnet. Dabei wird der Fliesen-
verschnitt berlicksichtigt, der in einer separaten Stiickliste angezeigt
wird. Eine detaillierte Auflistung im Ausgabeplan gibt es auch fiir
Fugen und Silikonfugen.

Neu: Planung der Kiichenschranke

Seit Kurzem ist auch die gesamte Planung der Kiichenschrénke und
der Kiichenausstattung mdglich. Dazu stehen verschiedene Schrank-
typen in genormten GréBen und Tiefen zur Verfligung.

Die einzelnen Schrankelemente werden auch hier einfach per Drag &
Drop in den Raum an die gewlinschte Stelle gezogen und schnappen
aneinander in der passenden Héhe ein. Alle zugehdrigen Frontauf-
teilungen sind in verschiedenen Farben verfiighar. M
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Schneider Electric

Smart heizen mit Wiser Home

Spatestens dann, wenn das Wetter wieder Kapri-
olen schldgt und es unerwartet kalt wird, ist eine
intelligente Heizlésung fiir das eigene Zuhause
warmstens zu empfehlen: Das smarte Wiser Heiz-
sortiment von Tech-Konzern Schneider Electric,
das sich nahtlos in das Wiser Smart Home System
integrieren lasst, erhdht nicht nur den individu-
ellen Wohnkomfort, sondern spart durch eine be-
darfsgerechte Heizungssteuerung auch wichtige
Energieressourcen und schont die Umwelt.

b klassische Heizkdrper, FuBboden- oder Elektroheizung, Wiser
hat fiir jedes Heizsystem die passende Losung.

Raumtemperaturregelung iiber Heizkorper

Um die Temperatur in Gebauden mit klassischen Heizkdrpern prazise
und effizient regeln zu kdnnen, werden neben einem Wiser Hub und
der Wiser Home App auch smarte Wiser Heizkérperthermostate be-
nétigt. Die Installation der Thermostate erfolgt ohne aufwendige Ar-
beiten an der Elektrik oder den Rohrleitungen. Bestehende Heizkor-
perthermostate kénnen einfach gegen die batteriebetriebenen
Wiser Thermostate ausgetauscht und tiber die Wiser Home App in
Betrieb genommen werden. Die Temperaturregelung erfolgt wahl-
weise per Sprachsteuerung, direkt Giber den Heizkdrperthermostat
oder bequem iiber die Wiser Home App. Dort kénnen Heizzeiten,
Temperatur- und Sollwerte, Zeitplane, Automatisierungen sowie Be-
triebsmodi jederzeit eingesehen und angepasst werden. Ebenso
kann Gber die App der Heizreport abgerufen werden. Dieser ermdg-
licht Einblicke in historische Raum-, Soll-, Ziel- und AuBentempera-
turen und erlaubt einen Raumvergleich iiber einen bestimmten Zeit-
raum hinweg, um sicherzustellen, dass das System gemaB der ge-
planten und manuellen Bedienung arbeitet. Die dafiir notwendigen
Daten werden vom System kontinuierlich aufgezeichnet und téglich
aktualisiert. Der Heizreport kann auf Tages-, Wochen- oder Monats-
basis angezeigt werden.

Raumtemperaturregelung iiber die FuBbodenheizung

Mit der Wiser Verteilerleiste kann auch die FuBbodenheizung ein-
fach in das Wiser Smart Home System integriert werden. Das Gerét,
welches sich besonders zur Nachriistung bestehender Anlagen eig-
net, ist fiir wassergefiihrte FuBbodenheizungen (FBH) konzipiert und
dient als Steuereinheit fiir die elektrothermischen Stellantriebe und
die Warmepumpe. Ein Wiser System kann bis zu drei Wiser FBH-Ver-
teilerleisten verwalten, wobei eine Verteilerleiste bis zu sechs Rau-
me oder Zonen regeln kann. Die Steuerung des Heiz- und Kiihlbe-
triebs erfolgt tiber die Wiser Home App oder ein Raumthermostat.
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Bildquelle: Schneider Electric

Mit der Wiser-App lésst sich die Heizung smart steuern.

Raumtemperatursteuerung iiber Elektroheizungen

Der Connected Raumtemperaturregler System M und System Design
eignet sich neben wassergefiihrten FuBbodenheizungen auch fiir
elektrische Heizungen. Die Temperaturregelung erfolgt bei diesem
System per Sprachsteuerung, direkt iber den Raumtemperaturregler
— der auch als Stand-alone-Gerat funktioniert — oder tiber die Wiser
Home App. Kommt es zudem zu einen schnellen Temperaturabfall,
etwa durch das Offnen der Balkontir, erkennt das Gerét diese Ver-
anderung automatisch und passt die Heizleistung den neuen Gege-
benheiten an. Optional kann das System um einen Bodenfiihler er-
weitert werden.

Von der intelligenten Heizungssteuerung zum Smart Home
System

Dank des skalierbaren und modularen Systemaufbaus passt sich
Wiser jederzeit flexibel an die Bediirfnisse seiner Nutzer an. Neben
einer kompletten Heizungsldsung umfasst das Produktportfolio auch
Sensoren, smarte Steckdosen, Zwischenstecker, Schalter sowie Funk-
taster — zur Steuerung von Licht und Jalousien, zum Energiemonito-
ring oder zur Erhdhung der Gebaudesicherheit. Das Sortiment lasst
sich sowohl im Neubau als auch bei Umbau- und Renovierungspro-
jekten schnell und einfach installieren und integriert sich dank der
groBen Auswahl an Merten Schalterdesigns problemlos in unter-
schiedlichste Wohnstile. m
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0b im Bad, im Wohnbereich oder in der Kiiche: Der Raumentfeuchter Cube bindet die Feuchtigkeit, die durch Ausatmen und Schwitzen, aber auch durch Kochen, Duschen,
Waschetrocknen und Co. in der Luft entsteht. Das beugt Schimmel und unangenehmen Geriichen vor.

Wenko

Luftentfeuchter im attraktiven Look

Ein stilvolles Zuhause verlangt nach durchdachten Details — und das
schlieBt auch funktionale Haushaltsgegenstande nicht aus. So sind
die Raumentfeuchter Cube und Drop von Wenko viel mehr als nur
praktische Helfer gegen Feuchtigkeit und Schimmel. Sie sind dari-

ber hinaus elegante Designobjekte.

b gradlinig und kubisch oder organisch

geschwungen, ob in auffalligem Tirkis
oder in dezentem Beige: Beide Modelle set-
zen Akzente, die jeden Raum im Wohnbe-
reich aufwerten, und sorgen gleichzeitig fir
ein angenehmes Klima.
Der Raumentfeuchter Cube zeichnet sich
durch sein klares, geometrisches Design
aus. Das Modell Drop hingegen durch einen
nattirlicheren Look. Beide Modelle lassen
sich harmonisch in verschiedenste Einrich-
tungsstile integrieren.
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Funktional und nachhaltig

Im Alltag beweisen der Cube und der Drop
ihre Funktionalitat. Wie Magnete ziehen sie
iiberschiissige Feuchtigkeit aus der Luft und
binden sie in ihrem Inneren. So beugen sie
nicht nur lastigem Schimmel an den Wan-
den oder hinter Mdbeln vor, sondern wirken
auch gegen unangenehme Gerliche.

Im Inneren der Raumentfeuchter befindet
sich ein Block aus Calciumchlorid, der die
Feuchtigkeit aus der Umgebungsluft auf-
nimmt, bindet und in Form von Wasser wie-
der abgibt. Dieses Kondenswasser sammelt
sich im Gehduse. Es gelangt nicht zuriick in
die Raumluft und kann bedenkenlos iiber
das Abwasser entsorgt werden. Weil es ein

chemischer Prozess, der im Inneren des Ent-
feuchters stattfindet, ist, wird fiir den Be-
trieb zudem kein Strom nétig. Das schont
Ressourcen und die Ohren, weil keine Ge-
rausche entstehen.

AuBerst langlebig

Nach etwa drei Monaten lasst sich der Ent-
feuchter-Block aus Calciumchlorid einfach
austauschen, ohne dass das gesamte Ge-
hause ersetzt werden muss. Darum sind die
Design-Raumentfeuchter duBerst langlebig.
Der Cube ist in zwei GréBen erhdltlich: 500 g
fir Raume bis zu 40 m* und 1.000 g fiir bis
zu 80 m?. Der Drop kommt ausschlieBlich in
der groBeren Variante. Beide Modelle sind
auBerdem recycelbar, was sie zu einer per-
fekten Wahl macht.

.Haufig kommen unsere Raumentfeuchter
in Haushalten zum Einsatz, die mit Hoch-
wasser zu kampfen hatten”, ergénzt Niklas
KolIner, einer der beiden Wenko-Geschéfts-
fiihrer. ,Das héren wir immer wieder. Zwar
kénnen der Cube und der Drop keine nassen
Wande trocknen, aber einen kleinen Beitrag
dazu leisten, dass es zu Hause wieder wohn-
gesiinder und wohnlicher wird.” M

47



Industrie // Sanitdr, Heizung, Klima

Die neue [+M] Produktlinie von Bosch

Bosch

Smart Home ohne Kompromisse

Bosch hat eine neue Produktlinie Bosch Smart Home entwickelt,
die mit dem neuen Kommunikationsstandard Matter kompatibel
ist. Die Gerate lassen sich sowohl im Bosch Smart Home-System
mit perfekt aufeinander abgestimmten Anwendungen als auch im
praferierten Matter-System mit den entsprechenden Funktionen

nutzen.

Die ersten Produkte der [+M)] Produktli-
nie umfassen das Heizkorper-Thermo-
stat Il [+M], den Tiir-/Fensterkontakt Il [+M]
sowie den Zwischenstecker kompakt [+M].

Volle Flexibilitat mit [+M]

Das Bosch Smart Home-System zeichnet sich
durch einfache Installation und perfekt ab-
gestimmte Automationen, Szenarien und
Dienste aus. 2024 markiert fiir Bosch Smart
Home den Beginn der Matter-Integration,
die mit dem Update des Smart Home Con-
trollers Il zur Matter Bridge startete. Mit der
[+M] Produktlinie geht Bosch Smart Home
den nachsten Schritt und bietet noch mehr
Flexibilitat fiir individuelle Smart Home-
Setups.
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Gut fiirs Raumklima

Das Heizkérper-Thermostat Il [+M]* schafft
individuelle Wunschtemperaturen, zeigt die
Temperatur in der App und sorgt durch Zeit-
programme und Dienste wie ,Nachhaltiges
Liften” und ,Temperaturabfall” fiir hochste
Energie-Effizienz und bedarfsgerechtes Hei-
zen. Es wird einfach am Heizkérper instal-
liert und ermdglicht die Temperaturregelung
manuell oder automatisch. Durch die Kom-
bination mit anderen Geraten und Automa-
tionen wird der Heizalgorithmus ideal ge-
steuert. Per App kann das Heizkorper-Ther-
mostat Il [+M] auch aus der Ferne gesteuert
und die eigenen vier Wande beispielsweise
fir die Riickkehr aus dem Urlaub vorbereitet
werden. Um einen konstant reibungslosen
Betrieb zu gewahrleisten, verfiigt das Heiz-
kérper-Thermostat Il [+M] Gber einen Frost-
und Verkalkungsschutz, Warnsignale bei
niedrigem Ladungsstand der Batterien so-
wie eine automatisierte, regelmaBige Pri-
fung der Ventilfunktion.
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Einbruchschutz und Energiesparen in
einem

Der Tiir-/Fensterkontakt Il [+M]* ist ein
wahrer Allrounder im Smart Home-Einsatz.
Als Bindeglied erweitert er die smarte Tem-
peratursteuerung, macht das Zuhause noch
sicherer und ist durch die Kompatibilitat mit
Matter jetzt noch flexibler einsetzbar. Er er-
kennt zuverlassig offene Tiiren und Fenster
und zeigt den Status per Echtzeit-Benach-
richtigung auf dem Smartphone an. Im
Dienst ,Nachhaltiges Liiften" werden bei of-
fenen Fenstern automatisch die Heizkérper-
Thermostate im Raum gedrosselt, was Ener-
gie und Kosten spart. Als Teil des Alarm-
systems |6st er bei unbefugtem Offnen von
Tiiren oder Fenstern Alarm aus — und warnt
beim Aktivieren des Alarmsystems vor mdg-
lichen Sicherheitsliicken durch offengelas-
sene Fenster und Tiiren. Auch der Bedien-
Button am Tlr-/Fensterkontakt Il [+M] hat
mehrere Funktionen: Er dient als Ausldser
fir Aktionen oder Szenarien sowie fiir die
Pause-Funktion. Dank IP45-Zertifizierung ist
der Tir-/Fensterkontakt Il [+M] auch fiir den
AuBenbereich geeignet und benachrichtigt
beispielsweise (iber das Offnen des Garten-
tors.

Der kleine Allrounder - jetzt noch
flexibler

Der Bosch Smart Home Zwischenstecker
kompakt [+M]* erweitert herkémmliche
Steckdosen — jetzt auch mit Matter-Unter-
stiitzung. Der Zwischenstecker macht jedes
Standard-Elektrogerdt smart. So sind diese
in Automationen und Szenarien integrierbar
oder fir gezielte Befehle konfigurierbar. Bei-
spielsweise lassen sich nachts alle Gerdte
vom Stromnetz trennen, was die Stromko-
sten reduziert und die Umwelt schont. Prak-
tisch ist auch der integrierte Energiemesser,
der stets Auskunft Gber den aktuellen Ener-
gieverbrauch der angeschlossenen Gerdte
gibt. Im Matter-Modus verfiigt er iber eine
weitere clevere Funktion und agiert als
Repeater. Dadurch leitet er das Funksignal
weiter und verstarkt es zugleich, was nicht
nur die Reichweite erhéht, sondern das
Netzwerk auch stabiler und robuster macht.
|
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Jiirgen Klopp bleibt Markenbotschafter

Die erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Jiirgen Klopp und der
Unternehmensgruppe Fischer geht weiter. Eines der bekanntesten
Gesichter des WeltfuBballs bleibt damit eng mit dem Familienunter-
nehmen verbunden. Das gibt das Unternehmen aus Waldachtal in
einer Mitteilung bekannt.

Jiirgen Klopp, der FIFA-Welttrainer der Jahre 2019 und 2020, wie
auch Firmeninhaber Prof. Klaus Fischer waren sich einig: Diese er-
folgreiche Partnerschaft, die zu Beginn des Jahres 2023 startete,
wird weitergefiihrt. ,Markenbotschafter fiir Fischer zu sein, das ist
fiir mich etwas ganz Besonderes”, sagt Jiirgen Klopp. ,Ich kenne das
Unternehmen von Kind an und die Menschen aus dieser Region. Und
ich kenne die Produkte. Fischer — das ist ein Teil von mir.” Jiirgen
Klopp ist in der Nahe des Hauptsitzes im Nordschwarzwald aufge-
wachsen. Sein Vater, Norbert Klopp, arbeitete bis 1998 fast 35 Jahre
im AuBendienst von Fischer.

.In unserem Unternehmen sind wir alle sehr stolz darauf, mit Jiirgen
Klopp auch in Zukunft weiter ein erfolgreiches Team zu bilden. Fiir
uns ist er mit seiner vorbildlichen Einstellung, seinen Werten und sei-
ner Professionalitat ein groBer Gewinn®, sagt Prof. Klaus Fischer. Da-
mit wird Jiirgen Klopp auch weiterhin Markenbotschafter sein in vie-
len Fischer-Videos, in denen er die Produkte des Befestigungsexper-
ten authentisch und ohne Drehbuch sowie mit viel Witz und Charme
anwendet.

Die neue Zusammenarbeit wurde im Vorfeld einer groBen internen
Veranstaltung fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Sitz des
Unternehmens in Tumlingen besiegelt. Wie sehr sich Jiirgen Klopp

Sopro

Bildquelle: Fischer

Freudige Gesichter: Erfolgstrainer Jiirgen Klopp (links), der Markenbotschafter
der Unternehmensgruppe Fischer, und Firmeninhaber Prof. Klaus Fischer bei der
Unterzeichnung der neuen Vereinbarung.

mit dem Unternehmen und dessen Werten identifiziert, zeigte sich
auf der Biihne mit der bekannten Sportmoderatorin Lea Wagner.
Dort erzahlte er, mit welchen Methoden er seine Teams bis an die
Spitze fiihrte und so zahlreiche groBe Titel gewinnen konnte. Ent-
sprechend stand auch die Veranstaltung unter dem Motto ,Das Bes-
te erreichen wir nur gemeinsam®. Das gilt auch weiterhin fiir Jirgen
Klopp, Prof. Klaus Fischer und fiir die Unternehmensgruppe Fischer.
|

Weiteren Geschaftsfiihrer bestellt

Bildquelle: Sopro Bauchemie

Sebastian Kammerer ist weiterer Geschdftsfihrer bei Sopro Bauchemie.
Die Sopro Bauchemie GmbH in Wiesbaden hat nach eigenen Anga-

ben eine bedeutende Veranderung in ihrem Fiihrungsteam vorge-
nommen. Zum 1. Oktober 2024 wurde Sebastian Kammerer als wei-
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terer Geschaftsfiihrer der Sopro Bauchemie GmbH bestellt. Sebas-
tian Kammerer leitet damit als dritter Geschéaftsfiihrer neben An-
dreas Wilbrand und Michael Hecker die Geschicke des Unterneh-
mens.

Sebastian Kammerer gehort der Sopro nach Angaben des Konzerns
bereits seit nahezu 20 Jahren an. Nach seinem Studium des Bauinge-
nieurwesens sammelte er zundchst mehrere Jahre Berufserfahrung
in der Bauleitung bei einem groBen deutschen Bauunternehmen, be-
vor er am 1. April 2005 seine Laufbahn in der technischen Objektbe-
ratung der Sopro begann.

Als leitender Mitarbeiter in der Anwendungstechnik habe er in den
letzten zwolf Jahren ganz maBgeblich zur erfolgreichen Entwicklung
des Unternehmens beigetragen, teilt der Konzern mit. Mit seiner
langjahrigen Erfahrung, seinen Produkt- und Marktkenntnissen, sei-
ner Fithrungskompetenz sowie seinem bemerkenswerten Engage-
ment werde Sebastian Kammerer kiinftig die Fiihrung des erfolgrei-
chen Unternehmens Sopro als weiterer Geschaftsfiihrer liberneh-
men, heiBt es in der Konzernmitteilung. M
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,Keine Kompromisse
bei der Qualitat”

Grimsholm Green will mit Zubehorteilen fiir Rasenmaher, Trimmer,
Freischneider und vieles mehr das Leben der Nutzer leichter und
effizienter machen. Was sich genau dahinter verbirgt und welches
strategische Konzept der schwedische Hersteller verfolgt, das verrat
Denniz Gustafsson, CEO von Grimsholm Products AB, im Gesprach

mit BaumarktManager.
Markus Howest

Was hat Sie zu der Idee veranlasst, sich
mit Grimsholm Green auf Zubehértei-

le fiir Rasenméher, Trimmer und Frei-
schneider etc. verschiedener Hersteller zu
fokussieren?

Nun, ganz am Anfang, vor etwa zehn Jah-
ren, als der Trend zu Roboterméahern in
Schweden aufkam, dachten die Griinder von
Grimsholm (die Unternehmer Hans Lundahl
und Tomas Soderberg), dass es sehr teuer
sei, Zubehor fiir ihre Roboterméher zu kau-
fen. Sie waren neugierig und begannen zu
untersuchen, warum und ob Zubehor so teu-
er sein muss. Sie fanden eine Marktliicke, in
der es moglich war, Zubehor fiir Mahroboter
zu entwickeln und zu produzieren, das die-
selbe oder eine bessere Qualitat und Funk-
tion hat, aber fiir den Verbraucher deutlich
glinstiger ist als das Zubehér der groBen
Maschinenhersteller wie Husqvarna, Garde-
na, Worx, Stihl, Bosch usw. AuBerdem konn-
te Grimsholm mit Unterstiitzung der gesetz-
lichen Regelung ,Ersatzteilbefreiung” bzw.
LSpare part exemption” (Aufhebung des
Monopols an Maschinenzubehdr) Zubehor
fir alle fihrenden und urspriinglichen Ma-
schinenmarken auf dem Markt in einem
Konzept zusammenfassen und anbieten.
Diese Kombination schuf von Anfang an ein
sehr effektives und starkes Einzelhandels-
konzept.
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Was stimmt Sie zuversichtlich, dass es hier
langfristig ein Marktvolumen gibt, das
Wachstum generiert?

Der Markt fiir Roboter-Rasenméaher hat in
den letzten zehn Jahren ein starkes Wachs-
tum erlebt, und die Marktforschung zeigt
eine kontinuierliche groBe Expansion dieses
Marktes in den néchsten zehn Jahren. Je
mehr Mahroboter die fiihrenden Hersteller
und Marken verkaufen, desto mehr Zubehor
wird auf dem Markt benétigt. Es gibt auch
viele Makrotrends in der Welt, die das
Wachstum sowohl von Mahrobotern als
auch von Zubehér unterstiitzen. Zum Bei-
spiel gibt es in Frankreich und den Benelux-
Landern eine Vorschrift, nach der Haushalte
am Wochenende und an einigen Wochenta-
gen keine benzinbetriebenen Maschinen be-
nutzen diirfen. Das bedeutet, dass die Kun-
den mehr oder weniger gezwungen sind,
stattdessen Robotermaschinen zu kaufen.
Dariiber hinaus haben wir unser Sortiment
in den letzten sieben Jahren kontinuierlich
in den Bereichen Bewasserungs- und Mikro-
Tropfsysteme, Sdgeketten, Freischneider-
blatter und Trimmerleitungen sowie Kraft-
stoff und Schmiermittel erweitert. Wir stei-
gen auch in die Segmente Gartenbeleuch-
tung, Personenschutz, Indoor Gardening
und Gartengeréte ein und werden eine
wichtige Rolle in der Kategorie Connected
Garden spielen. In nur sechs Jahren haben
wir unser Geschaft von einer Produktgruppe
auf zehn Produktgruppen ausgeweitet, was
den Umfang unseres Angebots erweitert.
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Griine Fakten

Denniz Gustafsson, CEO von Grimsholm

An wen genau richten Sie sich, welche
Zielgruppe haben Sie im Visier?

Wir gehen keine Kompromisse bei der Qua-
litdt ein; deshalb entwickeln wir Zubehor-,
Installationsmaterial und Ersatzteile, die so
hochwertig und funktional sind, dass sie von
professionellen Anwendern geschdtzt wer-
den, aber wir bieten die Produkte auf einem
Preisniveau an, auf dem qualitatsbewusste
Verbraucher bereit sind, sie zu kaufen. Das
bedeutet, dass wir uns mit unseren Produk-
ten vor allem an Haus- und Gartenbesitzer
wenden, obwohl auch viele professionelle
Anwender sowie der Fachhandel unser Sor-
timent kaufen. Wir sehen eine wachsende
Nachfrage von Influencern im Bereich Gar-
ten, die unsere Produkte testen und anfan-
gen, Posts iiber ihre Arbeit zu verdffentli-
chen, woriiber wir uns sehr freuen.

Wie sieht Ihre Vertriebsstrategie aus, aus-
schlieBlich online?

In den ersten Jahren haben wir das Sorti-
ment zusammen mit Experten aus dem
Fachhandel entwickelt, um hochste Qualitét
und Funktionalitdt zu gewahrleisten. Dies
war natlirlich auch unser erster Vertriebska-
nal, aber in den letzten fiinf Jahren haben
sich die Baumarktketten mit dem Grims-
holm-Sortiment sehr stark entwickelt und
sind heute unser Hauptvertriebskanal. Wir
konzentrieren uns auf eine enge Zusammen-
arbeit mit den fiihrenden Baumarktketten in
ganz Europa. Der Online-Verkauf hat ein gu-
tes Potenzial, aber wir fokussieren uns nicht
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GARTEN- UND FORSTWIRTSCHAFT

Zubehér fiir Garten und Forstwirtschaft

Grimsholm stellt Ersatzteile fur Gartengerate her.

darauf, sondern unterstiitzen unsere Kun-
den dabei, das Grimsholm-Sortiment in
ihrem Online-Kanal zu verkaufen.

Gibt es Vereinbarungen mit den Herstel-
lern wie etwa Husqvarna, Viking/Stihl,
Honda oder Stiga, fiir die Ihr Zubehér ge-
eignetist?

Es gibt keine Vereinbarungen mit Maschi-
nenherstellern, eher eine Wettbewerbssitu-
ation, da wir Zubehor fiir ihre Maschinen
produzieren und verkaufen. Der einzige
Unterschied ist, dass wir ein Spezialist fiir
Zubehor sind und die Maschinenhersteller
stattdessen auf Maschinen spezialisiert sind,
und aufgrund der ,Ersatzteilbefreiung”/,spa-
re part exemption” ist es den Maschinenher-
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dquelle: Grimsholm

stellern nicht erlaubt, ein Monopol auf ihr
Zubehor fir ihre Maschinen zu haben, was
eine groBe Marktchance fiir ein Konzept wie
Grimsholm darstellt, um dieses Produktseg-
ment fiir alle Verbraucher zu verbessern und
weiterzuentwickeln. Dennoch halten wir
freundschaftlichen Kontakt zu den Herstel-
lern und treffen uns mit ihnen auf Messen
und manchmal auch bei Firmenbesuchen.

Sie treten mit dem Ziel an, das ,Leben

der Nutzer leichter und effizienter ma-
chen” zu wollen. Dazu kommt es vor allem
auf die Qualitét Ihrer Produkte an. Wie
wollen Sie dieses Leistungsversprechen
einlésen?
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Unser Sortiment wird von und mit der fiih-
renden Fachindustrie entwickelt, denn
Grimsholm hat von Anfang an gesagt, dass
man bei Qualitat, Funktionalitat und Kom-
patibilitat keine Kompromisse eingehen
darf. Es reicht im Grunde nicht aus, nur
einen guten Preis zu haben; alle anderen
Aspekte miissen auf hochstem Niveau sein,
um ein nachhaltiges Geschaft zu betreiben.
Die gesamte Produkt- und Sortimentsent-
wicklung findet in Schweden statt, in Fal-
kenberg, wo wir unseren Hauptsitz haben,
und in den Grimsholm-Laboratorien. Unser
Forschungs- und Entwicklungsteam hat eine
neue Ebene der ,Zubehgrinnovation” ge-
schaffen; sie finden kleine, aber effektive
Losungen und Funktionen, die das Stan-
dardzubehor der Maschinenhersteller tiber-
treffen und es bei den Benutzern sehr be-
liebt machen. Dieses Niveau der Zubehor-
verbesserungen macht im Grunde das Leben
der Benutzer unserer Produkte einfacher
und effizienter. In unserem Unternehmen
arbeiten mehrere Mitarbeiter, die seit vielen
Jahren in der Industrie und bei groBen Ma-
schinenherstellern tatig sind. Wir kooperie-
ren mit vielen Forschungs- und Qualitatssi-
cherungsinstituten und sind Teil des schwe-
dischen BIO-Innovationsprogramms, das
heiBt, wir bauen die Produkte von morgen.

Hat der Name ,,Grimsholm” eine besonde-
re Bedeutung? Wenn ja, welche?

Ja, das Unternehmen wurde auf einer Halb-
insel auBerhalb von Falkenberg an der
schwedischen Westkiiste gegriindet. Diese
Insel heiBt Grimsholmen und ist ein Natur-
schutzgebiet. Unsere beiden Griinder lebten
auf dieser Insel und waren von der Natur be-
geistert. Noch immer besucht das gesamte
Team von Zeit zu Zeit dieses Gebiet, um sich
inspirieren und motivieren zu lassen, auf
dem privaten Rasen unserer Griinder, der
uns daran erinnert, was wir eigentlich tun —
die Garten- und Forstprodukte von morgen
schaffen.

Herr Gustafsson, haben Sie vielen Dank
fiir das Gesprédch. m
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Martin McCourt, Stephan Engster und Lars Wagner (v. I. n. r.) eréffnen feierlich Compos neue Produktionsanla-
ge fir organische Festdtinger.

Compo
Advanced Release Technology
revolutioniert Bio-Festdiingersegment

Compo hat in die Erweiterung und umfassende Modernisierung des
Hauptsitzes in Miinster investiert und die fortschrittlichste Produk-
tionsanlage fiir organische und organisch-mineralische Festdiinger
in Europa errichtet. Durch die zukunftsweisende Compo Advanced
Release Technology entsteht eine neue Generation von Festdiingern
mit einzigartiger Kornstruktur und Leistungsfahigkeit.

Festdiingersegment. Am Miinsteraner
Standort entstand eine fortschrittliche Pro-
duktionsanlage fiir organische und orga-
nisch-mineralische Festdiinger.

JUnser exklusives Herstellungsverfahren
bringt Okologie und Technologie in Einklang
und zeigt eindrucksvoll, dass sich auch die
Qualitat und Nachhaltigkeit eines hochwer-
tigen Produktes mit entsprechendem Ein-
satz, Kompetenz und Zielorientierung weiter
steigern lasst”, so Engster.

I nnovation ist ein wesentlicher Treiber un-
seres Erfolgs. Grundlage dafiir ist immer
auch die Verfiigbarkeit entsprechender Res-
sourcen und die Investition in unsere Mit-
arbeiter und unsere Standorte”, erklart Ste-
phan Engster, CEO von Compo. Nach um-
fangreichen Investitionen in der Produkt-
kategorie der Fliissigdiinger, darunter die
neue Fliissigdiingeranlage im Jahr 2020
oder die Integration der Propfe GmbH in
die Compo Gruppe in 2022, erreicht Com-
po nun einen zentralen Meilenstein im
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Compo Advanced Release Technology
fiir maximales Potenzial

Die Compo Advanced Release Technology
zeigt eine Kornstruktur, die in ihrer Art ein-
zigartig ist und die ndchste Generation des
Compo-Diingers definiert. Sie zeichnet sich
durch eine besonders feine, organische
Oberflache aus, die durch ihre vielen kleinen
Unebenheiten und Kurven eine deutlich gro-
Bere aktive Oberflache aufweist als eine
glatte Form. ,Die so entstehenden Diinger
kombinieren einen sehr guten Soforteffekt
mit einer optimierten Langzeitwirkung”, er-
klart Lars Wagner, Head of Business Deve-
lopment Supply Chain. ,Nach der Anwen-
dung stehen die Nahrstoffe den Pflanzen
besonders schnell zur Verfiigung. Gleichzei-
tig sorgen Kornstruktur und Inhaltsstoffe
langfristig fir eine kontinuierliche Freiset-
zung der pflanzenrelevanten Nahrstoffe.”
Das gewabhrleistet eine gleichmaBige und
effiziente Nahrstoffversorgung, die das
Pflanzenwachstum nachhaltig unterstiitzt
und dabei auch die Gesundheit und Aktivi-
tat des Bodens fordert. Durch die gezielte
Freisetzung und optimale Verteilung der
Nahrstoffe wird das Wurzelwachstum ange-
regt, was zusétzlich zu einer besseren Auf-
nahme und Nahrstoffnutzung fiihrt.

Wichtiger Meilenstein fiir die griine
Zukunft

.Der gesamte Bau und die Anlagengestal-
tung spiegeln Compos Anspruch an Verant-
wortung und Nachhaltigkeit wider”, erklart
Wagner. Fiir die Hallentragwerke wurde be-
wusst Holz als Baustoff gewahlt. Die bené-
tigte Energie wird eine moderne Photovol-
taik-Anlage auf den neuen Gebduden lie-
fern. ,Die Bauweise ermdglicht es, die Pro-
duktion bei Bedarf um zusatzliche Anlagen
zu erweitern. Damit schaffen wir ideale Vo-
raussetzungen, um unsere Bio-Wachs-
tumsstrategie auch zukinftig konsequent
weiterzuflihren”, erganzt Engster. Mit dem
wegweisenden Investitionsprojekt erreicht
Compo einen bedeutenden Meilenstein im
Rahmen seines unternehmensweiten
ESG-Programms und seines Green-Leaders-
hip-Versprechens. H
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Fitt
Auszeichnung fiir
Nachhaltigkeitsstrategie

Fitt wurde fiir seine eingeschlagene Nachhaltigkeitsstrategie mit der
von B Lab ltalia ausgestellten B Corp-Zertifizierung ausgezeichnet.
Diese misst auf unabhéngige und objektive Weise die sozialen sowie
die Umweltauswirkungen eines Unternehmens, nach den von B Im-
pact Assessment (BIA) vorgesehenen Standards.

Die angetretene Nachhaltigkeitsstrategie von Fitt ,The responsible
flow 2030" griindet auf drei Eckpfeilern: Transparenz, Innovation
und Wechselwirkung. Ziel ist dabei die Optimierung der eigenen In-
dustriemodelle sowie die Entwicklung eines immer nachhaltigeren
Businessmodells.

B Lab ist ein Netzwerk gemeinniitziger Organisationen auf globaler
(B Lab Global), europaischer (B Lab Europe) und italienischer Ebene
(B Lab Italia), welches das Ziel verfolgt, kulturelle, strukturelle und
das Verhalten betreffende Verdnderungen voranzutreiben und ein
inklusives, faires und regeneratives Wirtschaftssystem zu fordern,
das den Menschen, Gemeinschaften und unserem Planeten zugute-
kommt.

.Die Zertifizierung ist ein Traum, der Wirklichkeit geworden ist. Wir
hatten uns bereits 2019, zu Beginn unseres Nachhaltigkeitsweges,
dieser Welt angenahert, und die bereits als B Corp zertifizierten
Unternehmen waren fiir uns ein Modell, das wir nachahmen wollten,
regelrechte Inspirationsquellen”, erkldrt Alessandro Mezzalira, CEO
von Fitt. ,Nun haben wir dieses Ziel erreicht, betrachten es jedoch
eher als Ausgangs- denn als Zielpunkt, da wir auch weiterhin in Rich-
tung standiger Verbesserung arbeiten werden. Ich mochte allen mei-
nen Mitarbeitern danken, die unermiidlich mitgerudert haben: fiir

JAYC
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Fitt freut sich Giber die B Corp-Zertifizierung.

die Energie, Willenskraft und Kompetenz, die sie wahrend dieses
langen Weges so groBziigig zur Verfiigung gestellt haben. Heute
sind wir imstande, uns mit gréBerem Bewusstsein den bedeutenden
Herausforderungen der nachsten Zukunft zu stellen, sowohl als
Unternehmen als auch als Gemeinschaft von Menschen”, so Alessan-
dro Mezzalira weiter.

.Die B Corp-Zertifizierung ist nicht nur eine Auszeichnung des Unter-
nehmens, ein Siegel, das man stolz zur Schau stellt. Fiir uns bedeutet
sie vielmehr, Teil einer globalen Bewegung zu werden, uns mit ande-
ren Unternehmen zu konfrontieren, die in dieselbe Richtung blicken,
Werte, Erfahrungen und Kompetenzen zu teilen, um immer mehr zu
lernen, uns immer mehr zu verbessern®, fiigt Sarah Colpo, Group
Brand & Sustainability Manager von Fitt, hinzu. ,Mit dieser Zertifi-
zierung haben wir unseren Einsatz gegeniiber den Menschen, der
Umwelt und der Gesellschaft bewiesen und gezeigt, dass man effek-
tiv eine aktive Rolle in Veranderungen spielen kann.”

Eva Kahler-Theuerkauf ist neue Prasidentin

Die neue ZVG-Présidentin Eva Kahler-Theuerkauf mit
ihrem Vorganger Jirgen Mertz und der Deutschen
Blumenfee 2023/24 Kathrin Kéhler.

Eva Kahler-Theuerkauf ist neue Présidentin
des Zentralverbandes Gartenbau (ZVG). Sie
tritt die Nachfolge von Jiirgen Mertz an, der
nach zwolf Jahren als ZVG-Prasident nicht
wieder zur Wahl angetreten war.
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Die gelernte Kauffrau und langjahrige Mit-
inhaberin einer Zierpflanzengartnerei dank-
te ihrem Vorganger fiir die bisherige Arbeit
und Prasentation der Branche in der Politik.
An dessen Arbeit wolle sie ankniipfen.

,Um den Gartenbau flir die Zukunftsheraus-
forderungen fit zu machen, braucht es Pla-
nungssicherheit und stabile Verhaltnisse fiir
unsere Betriebe. Das MaBnahmenpaket Zu-
kunft Gartenbau muss weiterentwickelt und
fortgefiihrt werden. Daftir werde ich mich
malBgeblich mit unseren Partnerverbénden
bei der Politik einsetzen”, betonte Kahler-
Theuerkauf.

Kahler-Theuerkauf ist seit 2016 Prasidentin
des Landesverbandes Gartenbau Nordrhein-
Westfalen und seit 2020 ZVG-Vizeprasiden-

tin und Vorsitzende des ZVG-Umweltaus-
schusses. Zuvor stand sie 2014 bis 2016 dem
Landesverband Gartenbau Rheinland vor
und hat seit 2014 verschiedene gartenbauli-
che Ehrendmter inne, beispielsweise im Bei-
rat der Internationalen Pflanzenmesse (IPM)
in Essen, sie ist Mitglied im Hauptausschuss
der Landwirtschaftskammer Nordrhein-
Westfalen sowie 2. Vorsitzende von Agro-
business Niederrhein.

Als neuer ZVG-Vizeprasident und Nachfolger
von Kahler-Theuerkauf wurde Andreas Kro-
ger, Prasident des Wirtschaftsverbandes
Gartenbau Norddeutschland (WVG Nord),
gewahlt. Als weiterer ZVG-Vizeprdsident
und Schatzmeister bleibt Wilhelm Bock aus
Bayernim Amt.
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Veranstaltungen Magazin

Deutsche Messe AG

Domotex erweitert Portfolio

Ab 2026 erweitert die Domotex ihr Ange-
botsspektrum um die Ausstellungssegmente
Farben, Tapeten, Akustikelemente, Fliesen
und Outdoorbeldge sowie Sichtschutz- und
Beschattungselemente. Damit prdsentiert
sie sich kiinftig als internationale Fachmesse
fir den Innenausbau. Die urspringlich fiir
kommenden Januar geplante Carpets &
Rugs Edition wird in den Zwei-Jahres-Turnus
tberflihrt. Im Januar 2026 prasentieren sich
dann Teppiche und Bodenbeldage gemein-
sam mit weiteren Produkten des Interior
Finishing.

Ab 2026 bietet die Domotex im Zwei-Jahres-
Turnus Ausstellern und Besuchern eine ein-
zigartige Plattform fiir Trends und innovati-
ve Lésungen im Innenausbau, die wertvolle
Synergien fiir Handel, Handwerk und Archi-
tektur verspricht. Damit entwickelt sich die
Domotex von der bisher fiihrenden Messe
flir Teppiche und Bodenbeldge weiter

zur internationalen Fachmesse fiir Flooring

Messe Frankfurt

und Interior Finishing. Unter dem Motto
.Creating Rooms — Transforming Spaces”
kénnen Messeteilnehmende im Januar 2026
einzigartige Produktldsungen fiir Boden,
Wand und Decke entdecken.

Dartiber hinaus gab die Deutsche Messe AG
bekannt, dass die urspriinglich fiir den kom-
menden Januar geplante ,Carpets & Rugs
Edition” in die Veranstaltung im Januar 2026
tberflihrt wird. ,Nach intensiven Gespra-
chen mit den ausstellenden Unternehmen
haben wir uns entschlossen, die Présenta-
tion der ,Carpets & Rugs' in den Zwei-Jah-
res-Rhythmus der Domotex zu integrieren
und in einem gemeinsamen Umfeld mit den
Akteuren aus den Bereichen der Bodenbela-
ge und Interior Finishing zu zeigen”, berich-
tet Sonia Wedell-Castellano, Global Director
der Domotex.

Die Entscheidung zur Erweiterung basiert
zum einen auf der bereits heute sichtbaren
Sortimentserweiterung vieler Bodenbelags-
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Eingangsbereich Domotex

hersteller in Richtung Wandverkleidungen,
Outdoorbeldge und fliesendhnliche Boden-
beldge und zum anderen dem Erfolg des
neuen Retailers’ Park, der zur Domotex 2024
in Kooperation mit den GroBhandlern Decor
Union und Mega Gruppe eingefiihrt wurde.
Die Sonderflache fiir den Innenausbau stiel3
auf groBes Interesse und positive Resonanz
bei Vertretern aus Handel, Handwerk und
Architektur. Eine Besucherbefragung zur Do-
motex 2024 ergab, dass sich bereits 42 Pro-
zent der Befragten fiir Themen rund um den
Innenausbau interessieren, die iber das
Spektrum der Bodenbelagsbranche hinaus-
gehen. m

Heimtextil Trends 25/26: Textilien verbinden

Future Continuous

Textilien erzahlen Geschichten. Sie tragen
Erinnerungen, spiegeln Identitaten wider
und dokumentieren gesellschaftliche Veran-
derungen. Ein Blick in ihre Vergangenheit
ermdglicht ein tieferes Versténdnis des Sta-
tus quo und lasst vergessene Praktiken wie-
der aufleben. Doch wie kdnnen wir aus der
Vergangenheit lernen, um eine nachhaltige-
re und bewusstere Zukunft zu gestalten?
Antwort darauf liefern die Heimtextil Trends
25/26 unter der kuratorischen Leitung von
Alcova. Durch sechs inspirierende Interviews
werden textilen Branchen Stimmen gegeben
und ihre Erzdhlungen lebendig.
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Die Heimtextil prasentiert in Zusammen-
arbeit mit den Griinder*innen von Alcova
die Heimtextil Trends 25/26 unter dem Titel
,Future Continuous” — und bietet damit eine
visiondre Perspektive auf die tiefgreifende
Bedeutung von Textilien. Sie zeigen ihre
zentrale Rolle in technologischen, kulturel-
len und dkologischen Entwicklungen. ,Fu-
ture Continuous” erdffnet dabei spannende
neue Perspektiven auf die Zukunft der Tex-
tilindustrie. Alcova hat daftir sechs wegwei-
sende Interviews mit internationalen Desig-
ner*innen, Textilforschenden sowie Vertre-
ter*innen von Verbanden und Institutionen
aus ihrem Netzwerk gefiihrt, die verschiede-
ne Aspekte der Textilbranche beleuchten.
Diese Erzahlungen verweben Tradition und
Innovation, Kunsthandwerk und moderne
Technologie — und laden dazu ein, neue We-
ge fiir die textile Zukunft zu erkunden.
Textilien sind viel mehr als nur Stoffe — sie
sind tief in Geschichte und Kultur verankert.
Schon das Wort ,Text” stammt vom lateini-

schen ,texere”, was ,weben” bedeutet und
zeigt, dass Textilien lange vor der Schrift als
Ausdrucks- und Kommunikationsmittel
dienten. Sie verkniipfen Erzahlungen, ver-
weben Handlungsstrange und sind seit Jahr-
tausenden ein zentraler Bestandteil unserer
Technologie. Janis Jefferies, eine Pionierin
der Textilforschung, macht im Interview
deutlich: Das Spinnen und Verweben von
Fasern war die erste Technologie des Men-
schen und damit die Grundlage fiir Baukunst
und Mathematik. Heute stehen Textilien im
Fokus einer neuen, nachhaltigen Denkwei-
se: weg vom reinen ,Recyceln, Reduzieren
und Wiederverwenden” hin zu einer regene-
rativen Landwirtschaft und einem Vokabu-
lar, das von ,Wiederherstellen, Erneuern und
Auffiillen” spricht. Diese Entwicklung mar-
kiert einen tiefgreifenden Wandel im Nach-
haltigkeitsdiskurs — hin zu einem ganzheitli-
chen Ansatz, der Textilien als Schliissel fiir
eine nachhaltige Zukunft sieht. ™

BaumarktManager 11.2024



GalaBau
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Jubilaumsausgabe schlieBt mit positiver Bilanz

Nach vier erfolgreichen Messetagen ging
Mitte September die Jubildumsausgabe der
25. GalaBau 2024 zu Ende. Vom 11. bis 14.
September kamen (iber 66.000 Fachbesu-
cher aus dem In- und Ausland, um sich tiber
Innovationen zu informieren.

Uber 1.100 ausstellende Unternehmen aus
33 Landern zeigten in 14 Messehallen sowie
auf dem AuBengelande ihre Neuheiten und
boten Raum fiir aktuelle und kommende
Branchentrends. Mehr als 66.000 Fachbesu-
cherinnen und -besucher aus dem In- und
Ausland, darunter Entscheider und Mitarbei-
ter aus Garten- und Landschaftsbaubetrie-
ben, Vertreter aus Kommunen, Landschafts-
architekten sowie Motorgerate-Fachhandler,
nahmen die Gelegenheit eines Besuchs
wahr. Einen guten Zulauf erfuhren dabei
wegweisende Angebote wie der Innovation
Hub und der Griin-Blaue-Pfad, in dessen
Rahmen besonders nachhaltige Neuheiten
ausgelobt wurden. Die erstmals initiierten
Guided Tours erfreuten sich ebenfalls hoher
Nachfrage. Und auch die gemeinsame Ver-
anstaltung von Motorist und der Messe
Nirnberg exklusiv fiir die Motorge-
rate-Branche am Vorabend der GaLaBau
2024 war gut besucht.

Verlasslicher Anlaufpunkt

Stefan Dittrich, Leiter der GaLaBau, blickt
zufrieden auf die 25. Jubildumsausgabe der
internationalen Leitmesse: ,Die Messe hat
die Erwartungen der Besucher mehr als er-
fillt: In unbestandigen Zeiten bietet die Ga-
LaBau einen verldsslichen Anlaufpunkt fiir
die Mitstreiter der Branche. Hier werden ih-
nen Losungen fiir ihre taglichen Herausfor-
derungen und Antworten auf ihre bren-
nenden Fragen geboten — sei es bei der Di-
gitalisierung der Betriebe oder dabei, sich
klimafit fiir die Zukunft aufzustellen. Der
stetige Zulauf zum Innovation Hub sowie
das groBe Interesse am Griin-Blauen Pfad
bestdtigen, dass wir die Bedirfnisse der
Branche friihzeitig erkannt und mit pas-
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Mehr als 66.000 Fachbesucherinnen und Fachbesucher zog es in diesem Jahr auf die GaLaBau nach Nirnberg.

senden Angeboten fiir alle Branchenvertre-
ter bedient haben. Wir freuen uns bereits
darauf, die innovativen Formate flr die
kommende Messeausgabe in 2026 weiter-
zuentwickeln und das Potenzial weiter aus-
zubauen.”

Zukunft griiner Lebensrdume

,Die 25. GalLaBau und unser BGL-Messe-
stand haben neue MaBstdbe gesetzt. Da-
rauf bin ich sehr stolz! Als blaues Band
flihrte dieses Mal das Fokusthema Wasser
auch visuell durch unsere ,Zukunft griiner
Lebensraume’, den BGL-Auftritt. Unsere
Piazza hat sich zu einem der Treffpunkte auf
der GalaBau entwickelt. Wir durften alle
BGL-Awards vor begeistertem Publikum auf
unserem GalaBau Experten-Forum verlei-
hen: Uber 160 Unternehmen hatten sich um
unsere Innovationsmedaille beworben — so
viele wie noch nie zuvor! Unser Landschafts-
gartner-Cup, die ,Deutsche Meisterschaft’
der GaLaBau, war Publikumsmagnet: so-
wohl fiir den beruflichen Nachwuchs als

auch fiir die Betriebe. Hochkaratige Fachleu-
te referierten auf unserem Messestand zu
Fachkraftegewinnung, Digitalisierung, nach-
haltiger Stadtentwicklung und Wasserma-
nagement: aktuelles Wissen am Puls der
Branche! Und schlieBlich haben wir im Rah-
men der Jubilaums-Welcome-Veranstaltung
eine Reise ins Weltall gemacht — das ist
kaum zu toppen! Gerade in diesen Zeiten
brauchen wir Menschen ja Perspektivwech-
sel, um die drangenden Fragen nicht aus
den Augen zu verlieren. Ich bin mir sicher:
Wir haben auf dieser GaLaBau wichtige
Weichen fiir die Zukunft der griinen Branche
gestellt!”

Die nachste GalLaBau findet turnusgemal
2026 wieder statt — dann mit neuer Lauf-
zeit: von Dienstag, 15., bis Freitag, 18. Sep-
tember 2026, im Messezentrum Niirnberg.
Die Laufzeitanderung ist eine sowohl von
Aussteller- als auch Besucherseite ge-
wiinschte Neuerung. ™
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Boomex

Gepresste Anziindecken - eine nachhaltige
Alternative

In diesem Produkt werden
die Holzfasern der Flash
Anziindwolle zerkleinert
und mit besonders viel
Wachs zu Anziindecken ge-
presst. Der hohe Druck
komprimiert die ganze
Brennpower ohne zusétzli-
che Bindemittel. Minimale
RuBentwicklung, riick-
standsloser Abbrand und
eine extra lange Brenndau-
ervon {ber 10 Minuten
sind das lberzeugende Er-
gebnis. Eingesetzt werden
ausschlieBlich Holzer aus
nachhaltig bewirtschafteten Waldern und ein Wachs auf pflanzli-
cher Basis. Ideal fiir Grill, Ofen und Kamin. Uberzeugen Sie sich
von der BOOMEX Qualitat — MADE IN GERMANY. Entdecken Sie
das komplette Sortiment rund ums Thema Feuer im BOOMEX Ka-
talog oder auf der Website.

www.boomex-germany.com =

Produktvorstellung in BaumarktManager

Sie haben ein tolles Produkt und mdchten es breiten Teilen
der DIY-Branche kurz und biindig und ohne viele Streuverluste
prasentieren?

Hier haben Sie die Mdglichkeit!

Wir informieren Sie gerne (iber Produktvorstellungen in
BaumarktManager sowie weitere interessante Angebote.

Kontaktieren Sie direkt das Team Media Sales Service
unter der Telefonnummer 0221/5497-922 oder per E-Mail an

mediasales.service@rudolf-mueller.de

und profitieren Sie von der zielgenauen Leserschaft fiir die
Vorstellung lhrer neuen Produkte.
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Neue Produkte

—Anzeigen -

Caramba

Express Schock Rostléser

Ab sofort hat Rost keine
Chance mehr! Der Caramba
Express Rostléser mit
Schockformel vereist Rost
bis -35 °Cin Sekunden.
Durch den Kalteschock ent-
stehen mikrofeine Risse,
durch die der Wirkstoff tief
eindringen kann und den
Rost miihelos 16st. Gleich-
zeitig sorgt das kraftvolle
Spray fiir eine optimale
Schmierung an Verbindun-
gen und Werkzeugen und
entfernt auch Schmutzkrus-
ten, Olriickstande, Ver-
harzungen und Klebstoff-
reste von Metallteilen. Mit dem Duo-Spriihkopf lassen sich zudem
schwer erreichbare Stellen punktgenau behandeln. Der Schock-
Rostloser ist saure- und silikonfrei. Einfach aufsprithen und kurz
einwirken lassen.

www.caramba.de m

Color Expert
Saubere Sache: Das Profi-Trockenbau-Schleifset

e

Fir glatte Wande
in Q4 ist auch
das richtige
Werkzeug zum
Verspachteln,
Schleifen und
Versiegeln ent-
scheidend. Das
Profi-Trocken-
bau-Schleifset
von Color Expert
wurde speziell fiir besonders staubreduziertes Arbeiten beim
Schleifen von verspachtelten Trockenbauwénden entwickelt.

Es ist fiir Trocken- und Nassschliff geeignet. Dank des universellen
Absaug-Adapters ist der Handschleifer mit den meisten
Baustellensaugern kompatibel. Das Komplett-Set enthalt neun
Schleifgitter in drei verschiedenen Kérnungen, einen 228 x 82 mm
groBen Handschleifer mit Schraubklemmung fiir sicheres und
festes Fixieren der Schleifgitter und einen Adapter zum Verbinden
mit den gangigen Industriestaubsauger-Modellen.

www.color-expert.eu =
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- Anzeigen —

Floragard Mellerud

Herbis Living Soil

Entwickelt von Herbi-Griinder
Frank Lachmann in Neuseeland
und bei Floragard in Deutsch-
land gefertigt, ist diese innova-
tive Erde das Ergebnis einer
einzigartigen Kooperation und
intensiver Forschung zur Bo-
dengesundheit. Das torffreie
Substrat, erhaltlich in 20- und
40-Liter-Verpackungen, ist ein
lebendiges Okosystem, reich
an mikrobieller Aktivitét. Her-
bis Living Soil sowie die ergan- Read o 5e Grawing iy

zenden Diinger, Living Soil Y % -
Starter und Living Soil Booster, o Ry I
bestehen zu 100 % aus einer ) Y
Vielzahl natiirlicher Ausgangs-

stoffe. Die Erde ist wiederver-

wendbar und kann nach jedem Kulturzyklus mit neuen Nahrstof-
fen angereichert werden. Ab jetzt gibt es Living Soil aus Deutsch-
land — fiir Grower und Gemiisebegeisterte.

B
WETRTE -

NRG SO

Schimmel Stopp Renoviersystem

Testen — Entfernen — Renovieren — Schiitzen. Mit dem neuen
MELLERUD Schimmel Stopp Renoviersystem bieten wir eine
ganzheitliche Losung fiir alle Phasen der Schimmelbekdmpfung
fiir den gesamten Haushalt. Von der friihzeitigen Erkennung des
Schimmelbefalls Giber die effektive Schimmelbeseitigung und die
anschlieBende Renovierung bis hin zum Schiitzen und Vorbeugen
vor erneuter Schimmelbildung. Alles vom Experten — Alles aus
einer Hand!

Biozidprodukte vorsichtig verwenden. Vor Gebrauch stets Eti-
kett und Produktinformationen lesen.

https://mellerud.de/ m

www.floragard.de =

Marktplatz

Baumaterial/Baustoffe
MEM

www.mem.de

MEM ist eine Marke von ;_i__.BOSTIK

7N
|ﬂ!rumeni®

Packen wir's an
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Dienstleistungen

&
mm | SALES SUPPORT

Vertrieb, Einrichtungen,
Schulungen & Marktbetreuung

www.wm-sales.support

DACHSER

Intelligent Logistics

DACHSER DIY Logistics
q DIY and Garden Logistics

diylogistics@dachser.com
dachser.de/diy-logistics

Spezial
_ T—
Regeneriersalze zur Wasserenthértung

Desilindec Ralinger Salz Handels-GmbH
WY, ) 54343 Fihren - Tel. 065029393-0
M salz FM info@ralinger-salz.de

www.ralinger-salz.de

Schmierstoffe
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Sortiment

Autozubehdr

Nahezu jeder Baumarkt verfiigt
Uber eine eigene Abteilung fiir
Autozubehdr. Hier bekommt
der Kunde alle Komponenten,
die zum eigentlichen Auto-
fahren nicht zwingend benétigt
werden oder die nachgeriistet
werden konnen. Dazu gehdren
beispielsweise die Hupe, die
SchlieBanlage oder die Wisch-
blatter ebenso wie Ole oder
samtliche Pflegemittel. Dariiber
hinaus sind sogar Dachboxen
oder Fahrradanhénger erhélt-
lich. //

Sortiment
Heimtextilien und
Dekoartikel

Cocooning — das Einigeln in
Corona-Krisenzeiten — wird zum
neuen Lifestyle und beschert
dem Einzelhandel ein Umsatz-
plus. Auch die Baumarkte haben
ein groBes Angebot an Wohn-
textilien wie Gardinen und Vor-
hangen, Kissen und Decken und
anderen Wohnaccessoires. Bil-
der und Bilderrahmen, Kerzen,
Kunst- und Textilpflanzen und
jahreszeitliche Dekorationsar-
tikel gehdren ebenfalls in diese
Kategorie. //

Sortiment

Bastelmaterial

Nicht nur Kinder basteln gern,
auch Erwachsene haben Freude
am kreativen Gestalten mit
unterschiedlichen Materialien.
Die Baumdrkte gehen verstarkt
dazu iiber, entsprechende
Produkte in ihr Sortiment mit
aufzunehmen. Dazu gehdren
unter anderem verschiedene
Farben, Staffeleien, Kleber fir
unterschiedliche Materialien,
aber auch besondere Produkte
wie beispielsweise Kreativ-Be-
ton. //
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Vorschau/Impressum

Sortiment

Freizeitbedarf
Freizeitbedarf ist ein weites
Feld im Handel. Zum Kernsorti-
ment einiger Baumarkte zdhlen
Fahrrader und verstarkt auch
E-Bikes sowie entsprechendes
Zubehor (Helm, Schloss, Trink-
flasche, Flickzeug) und Reiniger
und Pflegemittel fiir Zweirdder.
Ein weiterer wesentlicher Sorti-
mentsbereich ist Camping mit
Zelten, Schlafsédcken, Taschen-
lampen, Multitools und Kihl-
taschen. AuBerdem gehort das
Heimtier-Sortiment inklusive
Futtermittel zum Freizeitbedarf.
/1
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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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E|n ,,hagestar“ fallt nlcht
elnfach SO vom Hlmmel

hagestar 2024
.DIY Lieferant”

Brillux

Zusammen sind wir ausgezeichnet.

Wir sind Uberaus stolz und dankbar, den ,hagestar” der _hagebau als erster
. ) g
herausragender DIY-Lieferant erhalten zu haben.

Seit fast 40 Jahren entwickeln wir die Treiberkategorie Farbe gemeinsam weiter, indem
wir Ihre Eigenmarke RENOVO forcieren und im Zusammenspiel mit SCHONER WOHNEN-
Farbe das Marktpotenzial heben. Dabei berlicksichtigen wir stets die BedUrfnisse Ihrer
Gesellschafter in einem engen und persdnlichen Dialog.

Auf dieser Grundlage konnten wir die harten Kriterien wie beispielsweise Marktanteilsstei-
gerungen, Engagement und Umsatzvolumenentwicklung, die an den ,hagestar” geknlpft
sind, erfullen.

Diese Auszeichnung ist flr uns nicht nur eine Bestatigung unserer Arbeit, sondern auch
ein Zeugnis unserer partnerschaftlichen Zusammenarbeit und Zukunftsorientierung — ganz
nach dem hagebau Motto ,Zusammen geht das"”.

Wir bedanken uns fUr das Vertrauen, das die hagebau Organisation uns entgegenbringt -
und blicken voller Zuversicht in die gemeinsame Zukunft. rl ux

Zusammen. Zukunft. Machen. ..mehr als Farbe




