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Garten neu erleben - Gestalten Sie lhren AuRenbereich zum Lieblingsplatz

Der Sommer ist die ideale Zeit, um Ilhren Garten neu zu ge-
stalten. Ein liebevoll eingerichteter Aulenbereich bietet der
gesamten Familie nicht nur mehr Komfort und Entspannung,
sondern schafft auch Raum fir gemeinsame Momente und
gesellige Stunden. Egal ob Sie Zuwachs in der Familie
erwarten oder einfach Ihre Lebensqualitat steigern méchten
— eine durchdachte Gartenmodernisierung bringt splirbare
Verbesserungen im Alltag.

Kaminholzregal

Doch gerade die kleinen, oft Ubersehenen Alltagsdetails
kénnen den Unterschied ausmachen: chaotisch gestapeltes
Kaminholz, verpasste Paketlieferungen oder Unannehmlich-
keiten beim taglichen Entsorgen des Millls. Diese scheinbar
kleinen Probleme beeinflussen stark unsere tagliche
Erfahrung und Stimmung.

Stellen Sie sich vor, wie Sie an einem lauen Sommerabend
gemutlich mit Ihrer Familie im Garten sitzen. Die Kinder
holen begeistert trockenes, ordentlich gelagertes Holz vom
Kaminholzregal und transportieren es mihelos mit dem prak-
tischen Kaminholz-Trolley zum Feuerplatz, wo ein angeneh-
mes Feuer flir Warme sorgt. Wahrenddessen leuchtet sanft
die LED-Beleuchtung des intelligenten Paketkastens auf,
und lhre Handy-App informiert Sie diskret, dass soeben ein
Paket eingetroffen ist. Sie genie3en ungestort die Familien-
zeit, ohne wichtige Lieferungen zu verpassen.

Nach dem gemeinsamen Abendessen entsorgen
Sie bequem und hygienisch den Abfall, indem Sie
mit dem Ful leicht auf die Mulltonnenbox treten —
einfach, sauber und komfortabel fiir jeden im
Haushalt.

Wagen fiir Brennholztransport

Durch gut durchdachte Losungen werden nicht nur
alltagliche Herausforderungen geldst, sondern auch
Asthetik und Langlebigkeit im Garten vereint. Jede
Modernisierung steigert spurbar die Wohnqualitat
und das tagliche Wohlbefinden. Gleichzeitig leisten
Sie durch die Verwendung recycelbarer Materialien
und nachhaltiger, energieeffizienter Produkte einen
aktiven Beitrag zur Umwelt. So verbindet sich jede
Gartenumgestaltung mit einem bewussten und na-
chhaltigen Lebensstil, der langfristig wirkt und Gber-
zeugt.

Paketkasten mit Solar-Sensor-LED-Leuchten

&9 catrina@hongmaogarden.com Q, +86-185-5095-9166

@ www.hongmaogarden.com @



Die Kraft der Vision

Wenn ein Unternehmen sich aus einem klei-
nen Ladengeschaft hin zu einem interna-
tional agierenden Konzern mit rund 300
Niederlassungen in 19 Landern und {iber
28.000 Mitarbeitern entwickelt, dann ist
dies fiir sich schon mal beeindruckend.
Wenn man dann noch bedenkt, dass der
Start in den schwierigen Anfangsjahren der
jungen Bundesrepublik seinen Lauf nahm
und der rasante Aufstieg in nur 65 Jahren
gelang, dann staunt man Gber diese beson-
dere Leistung und fragt sich, was eigent-
lich dazu gehért, um dies zu schaffen. Da
fallen mir Begriffe ein wie FleiB, Zuversicht,
Ausdauer und Mut, die sicher alle zutref-
fen, aber es ist weit mehr: Es ist die innere
Uberzeugung, dass die Vision, die das Pro-
jekt tragt, die richtige ist. Und genau diese
Uberzeugung ist es, die den entscheidenden
Antrieb ausmachte und allen gesellschaft-
lichen und wirtschaftlichen Verdnderungen
und Hindernissen trotzte. In einem ausfiihr-
lichen Interview mit zwei Historikern, die
eine Chronik Giber 65 Jahre Bauhaus erstellt
haben, konnte ich viel lernen Gber ein Unter-
nehmen, das sehr viel fiir die DIY-Branche
bewirkt hat und dies taglich weiter tut. Und
dabei gar nicht laut ist, sondern durch Han-
deln iiberzeugt. Das ganze Interview lesen
Sie ab Seite 14.

Wie sich der Handel in Zeiten von Kiinst-
licher Intelligenz (KI) neu aufstellen kann

— dies ist eine Frage, mit der sich Zukunfts-
Handelsforscherin Theresa Schleicher in-
tensiv beschaftigt. In ihrem Gastbeitrag ab
Seite 35 macht sie das enorme Potenzial
deutlich, das in KI-Anwendungen steckt,
und raumt mit manchem Irrglauben auf, der
bisher Handler zuriickgehalten hat, KI-L6-
sungen einzufiihren. Ein weiteres Zukunfts-
thema erwartet Sie ab Seite 40. Es geht
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um Augmented Reality (AR), das die reale
Welt um digitale Elemente wie Texte, Bilder
oder 3D-Objekte erweitern kann. Ein digita-
les Asset, das in vielen Bereichen des Bau-
marktes fiir Mitarbeitende wie Kunden ein
Gewinn ware. Unser Beitrag gewahrt einen
Blick auf praktische Anwendungsfelder

und thematisiert zugleich die technischen
Herausforderungen.

Dass zwischen dem Klimabewusstsein und
der Konsumrealitat eine durchaus breite Lii-
cke klafft, ist eine These, die wir zum Anlass
genommen haben, zu fragen, mit welchen
MaBnahmen die Baumarkte das Konsum-
verhalten ihrer Kunden im Sinne des Klima-
schutzes beeinflussen kénnen. Lesen Sie
unseren ausfiihrlichen Thesencheck ab Seite
32 - Sie werden erfahren, wie durch geziel-
te Aktionen das Kundenerlebnis verbessert,
Ihre Marktposition gestérkt und das Klima
geschiitzt werden kann.

SchlieBlich méchte ich Ihnen das umfangrei-
che Schwerpunkt-Thema ,Sanieren, Reno-
vieren, Modernisieren”, gewissermal3en die
DNA des DIY-lers, ans Herz legen. Die Palet-
te der ab Seite 44 vorgestellten Losungen
reicht vom Montagekleber tiber WeiBlacke
ohne Konservierungsmittel bis hin zu Ver-
lege-Unterlagen fiir Laminat- und Parkett-
boden. Dariiber hinaus finden Sie in unserer
Sommer-Doppelausgabe jede Menge wei-
terer informativer Themen mit Erkenntnis-
potenzial fiir Ihr Business. Viel Freude bei
der Lektiire.

lhr ;

Markus Howest
Senior Management Programm
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Titelthema

Aus eigener Kraft maBvoll wachsen

Das Familienunternehmen Bauhaus feiert in diesem Jahr sein 65-j&h-
riges Bestehen. Aus diesem Anlass haben sich zwei ausgewiesene
Wirtschaftshistoriker intensiv mit den Wurzeln und der Geschichte
des Unternehmens auseinandergesetzt. Entstanden ist eine 160
Seiten umfassende Chronik, in der die wichtigsten Entwicklungen
mittels Zeitzeugen und Originaldokumenten zusammengetragen
wurden. BaumarktManager traf Dr. Ingo Stader und Dr. Max Schlen-
ker zum Interview und zeichnet so die Meilensteine eines Pioniers
nach.
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Gestalten gemeinsam die strategische Entwicklung der Rudolf Miller Mediengruppe: Katharina Backhaus, auf.

Geschdftsleitung Marketing & Media Sales, und Gunter Ruhe, Geschéftsfiihrer.
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RM Rudolf Miiller Mediengruppe

1840 gegriindet

Seit ihrer Griindung 1840 als Buchdru-
ckerei in Eberswalde begleitet die Rudolf
Miiller Mediengruppe den Wandel von
Markten, Technologien und beruflichen
Anforderungen. Uber 185 Jahre hinweg
hat sich das Unternehmen kontinuierlich
weiterentwickelt — heute ist es ein ver-
lasslicher Partner der Bau- und Immobi-
lienwirtschaft, mit Fachwissen, Losungen
und Services, die sich an den Bed(irfnis-
sen einer sich standig verandernden
Branche orientieren. Bis heute in Fami-
lienhand, stellt sich die Mediengruppe
mit der sechsten Generation, vertreten
durch Katharina Backhaus, und an der
Seite von Giinter Ruhe, der die Unterneh-
mensentwicklung in den vergangenen
Jahren maBgeblich mitgepragt hat, neu
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185 Jahre Rudolf Miller: Tradition

verstehen, Zuku

it gestalten

Jubildum Seit 1840 begleitet die Rudolf Miiller Mediengruppe den Wandel von Markten, Technologien
und beruflichen Anforderungen. Heute steht das Familienunternehmen fiir Fachwissen, Lésungen und

Services rund ums Planen, Bauen und den Handel.

Zum Jubildum sprechen Katharina Backhaus und Giinter Ruhe
tiber Verantwortung, Wandel und Zukunftsperspektiven in einem
Unternehmen mit Geschichte — und Haltung.

Welche Werte und Prinzipien haben wesentlich zur erfolgrei-
chen Entwicklung des Unternehmens beigetragen?

Giinter Ruhe: Personlich kann ich lediglich die letzten 30 Jahre
iiberblicken. Nach der Fokussierung auf die Baubranche in den 80er-
Jahren des letzten Jahrhunderts sind fiir mich Kontinuitat, Verlass-
lichkeit und eine tiefe Verwurzelung in unseren Zielgruppen die zen-
tralen Elemente unseres Erfolgs. Wir haben uns stets als Partner ver-
standen, der die Herausforderungen seiner Kundinnen und Kunden
kennt und Ldsungen bietet, die wirklich helfen. Gleichzeitig gehort
auch die Offenheit fiir Verdnderung zu unserem Selbstverstandnis —
Tradition heiBt bei uns nicht Stillstand, sondern Verantwortung.

Katharina Backhaus: Dem kann ich mich nur anschlieBen. Fiir mich
kommt noch ein Aspekt hinzu: Unternehmertum mit Haltung. Wir
wollen verstehen, bevor wir gestalten. Das ist in Zeiten des Wandels
besonders wichtig.

Welche Entwicklungsschritte waren fiir die heutige Positionie-
rung entscheidend?

Backhaus: Ein entscheidender Schritt war sicher die Ausrichtung auf
die Bau- und Immobilienwirtschaft. Dieser klare Branchenfokus hat
es uns ermdglicht, tiefes Fachwissen aufzubauen und langfristige
Partnerschaften zu entwickeln. Nicht zuletzt war es auch der Mut,
Bewdhrtes infrage zu stellen — ohne unsere Wurzeln zu verlieren.
Diese Offenheit fiir Neues, gepaart mit einem intelligenten Blick auf
Marktverdnderungen, bildet die Grundlage fiir unsere heutige Star-
ke.

BaumarktManager .2025
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Ruhe: Die Ausweitung unseres Portfolios von Fachmagazinen und
Fachmedien in Richtung Veranstaltungen und praxisnahe Lésungen
war sicherlich ein Meilenstein. Vom klassischen Verlag haben wir uns
zu einem Anbieter multimedialer Services entwickelt — das war ein
notwendiger, aber auch mutiger Schritt. Besonders die — bei Weitem
nicht abgeschlossene — Digitalisierung unserer Inhalte und Angebo-
te hat uns strategisch neu positioniert.

Wie gestalten Sie Zusammenarbeit, Unternehmenskultur und
Strukturen neu?

Backhaus: Wir befinden uns in einer Zeit, in der Verdnderung der
neue Normalzustand ist. Um zukunftsfahig zu bleiben, reicht es
nicht, einzelne Tools einzufiihren oder Prozesse zu optimieren —es
geht um ein tiefgreifendes Verstandnis von Zusammenarbeit und
Flihrung. Fiir uns bedeutet das: Wissen teilen statt verteidigen, Ver-
antwortung ermdglichen statt verwalten und Verdnderung gestalten
statt abwarten. Wir schaffen Raum fiir interdisziplindre Teams, for-
dern Selbstorganisation und setzen auf klare Kommunikation.
Ruhe: Gleichzeitig bleibt Fiihrung wichtig — aber sie verandert sich.
Wir sehen uns als Moderatoren von Prozessen, nicht als Anweiser.
Kulturwandel ist dabei keine kurzfristige MaBnahme, sondern ein
langfristiger Entwicklungsprozess.

Wie richten Sie Ihr Angebot auf die kiinftigen Bediirfnisse lhrer
Zielgruppen aus?

Backhaus: Unsere Zielgruppen stehen unter hohem Veranderungs-
druck — Fachkraftemangel, Regulierungsdichte, Digitalisierung der
Baustelle oder Nachhaltigkeit sind nur einige Stichworte. Um sie
wirklich zu unterstiitzen, miissen wir nicht nur Fachwissen liefern,
sondern kontextualisierte, handlungsrelevante Losungen.

Ruhe: Entscheidend ist, dass wir Losungen anbieten, die in den
Arbeitsalltag integrierbar sind. Unsere Kunden haben keine Zeit fiir
umstandliche Recherche. Sie erwarten prazise, praxisrelevante Inhal-
te — auf Knopfdruck. Unser Ziel ist klar: Wir wollen nicht nur infor-
mieren, sondern befdhigen. Und daflir miissen wir heute die Fragen
von morgen stellen.

Welche Bedeutung hat die sechste Generation fiir die Weiterent-
wicklung der Mediengruppe?

Ruhe: Er ist ein starkes Signal — nach innen und auBen. Er zeigt, dass
wir als Familienunternehmen nicht nur auf unsere Geschichte schau-
en, sondern aktiv an unserer Zukunft arbeiten. Frau Backhaus bringt
neue Perspektiven und frischen Wind mit — das ist ein Gewinn fiir
uns alle.

Backhaus: Ein Generationenwechsel bedeutet immer auch ein Per-
spektivwechsel —und im besten Fall eine bewusste Verbindung von
Kontinuitat und Aufbruch. Fiir mich personlich ist es eine groBe Freu-
de, auf 185 Jahre Unternehmertum zuriickblicken zu diirfen — und
zugleich die Freiheit zu haben, neue Impulse zu setzen.
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Welche Rolle wird die Mediengruppe kiinftig in der Bauwirt-
schaft spielen?

Backhaus: Unsere Vision ist klar: Wir wollen der strategische Wis-
senspartner fiir die Bau- und Immobilienbranche sein — auch in einer
digitalisierten und KI-getriebenen Welt. Wenn ich an das Jahr 2040
denke, sehe ich eine Branche, die intelligenter, vernetzter und nach-
haltiger arbeitet als je zuvor — und ich sehe uns mittendrin: als Weg-
begleiterin, Impulsgeberin und Méglichmacherin.

Ruhe: Die Technologien werden sich verdndern, die Bediirfnisse blei-
ben ahnlich: Wissen, Sicherheit, Effizienz. Wir werden da sein, wo
Menschen fundierte Informationen brauchen - ob iiber Texte, Daten,
intelligente Anwendungen, Fortbildungen oder Netzwerke.

Was bedeutet Ihnen persénlich die Arbeit in einem so traditions-
reichen Unternehmen?

Backhaus: Es ist eine tiefe Verbindung — zu meiner Familie, aber
auch zur Branche. Ich empfinde es als Privileg, diese Geschichte wei-
terzuschreiben, und als klaren Auftrag, mit frischen Ideen, Offenheit
und Mut die ndchsten Kapitel aktiv zu gestalten.

Ruhe: Fiir mich ist es auch nach langer Zeit bei ,Rudolf Miiller” eine
erfiillende Aufgabe. Ich sehe es als einen Vertrauensbeweis der Fa-
milie Miller, Verantwortung fiir ein Unternehmen mit so viel Ge-
schichte und Substanz iibernehmen zu dirfen. m
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Verkaufsaktion

WD-40 belohnt Reparaturideen

Mit der ,Repair Challenge 2025" baut die
WD-40 Company Limited ihre weltweite
Kampagne weiter aus, die Menschen dazu
motiviert, defekte Gegenstande mithilfe von
WD-40-Produkten selbst instand zu setzen,
statt sie wegzuwerfen. Zur Teilnahme einge-
laden sind alle, die sich mit Kreativitat und
handwerklichem Geschick fiir eine nachhal-
tigere Zukunft einsetzen mdchten.

In Deutschland und Osterreich ist die ,Re-
pair Challenge 2025" laut einer Konzernmit-
teilung bereits am 1. April gestartet und
[duft bis zum 13. Juli 2025. Ziel der Initiative
ist es, kreative Reparaturprojekte sichtbar
zu machen, bei denen WD-40-Produkte im
Alltag zum Einsatz kommen — beispielswei-
se bei der Instandsetzung von Fahrradern,
Gartengerdten oder Mobeln. Beitrdge kon-
nen Uber die Aktionsseite https://repairchal-
lenge.wd40.de/ in Form von Bildern oder Vi-
deos eingereicht werden.

Zum Abschluss der Kampagne werden laut
der Mitteilung unter allen Teilnehmenden
Obi-Gutscheine im Gesamtwert von

7.500 Euro verlost. Zusatzlich wird die Kam-
pagne durch eine breite Sichtbarkeit im
Handel unterstiitzt: 60.000 Aktionsdosen
des WD-40-Multifunktionsprodukts in Obi-
Filialen in Deutschland und Osterreich wei-
sen auf aufmerksamkeitsstarken Displays

Beratung
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Im Fokus der Verkaufsaktion stehen kreative Reparaturideen, die zur Ressourcenschonung beitragen und ein
Zeichen gegen die Wegwerfgesellschaft setzen.

am POS auf die Aktion hin. Obi z&hlt zu den
gr6Bten DIY-Handlern Europas und ist lang-
jahriger Partner der WD-40 Company. Durch
die Ausgabe von Einkaufsgutscheinen wird
gezielt die Kundenbindung gestarkt und zu-
satzlicher Traffic in die Markte gelenkt — mit
dem Ziel, Folgekéufe und Umsatzpotenziale
fir den Handel zu generieren.

Seit dem 1. Mai 2025 ist die ,Repair Chal-
lenge” auch in der Schweiz aktiv. Interes-
sierte haben die Mdglichkeit, ihre Repara-
turprojekte tiber die Aktions-Website
https://repairchallenge-chde.wd40.ch/
hochzuladen. Unter den eingereichten Bei-
trégen werden am Ende der Laufzeit Ein-
kaufsgutscheine von Jumbo verlost. In den
teilnehmenden Jumbo-Filialen wird die Ak-
tion durch eine breit angelegte Platzierung

im Handel begleitet: 24.000 Aktionsdosen
des WD-40-Multifunktionsprodukts weisen
auf Verkaufsdisplays am POS auf die Kam-
pagne hin.

Auch in diesem Jahr wird die ,Repair Chal-
lenge” den Angaben zufolge wieder von
rund 200 etablierten Repair-Cafés begleitet,
die die Aktion zusatzlich unterstiitzen. Die
ehrenamtlich betriebenen Treffpunkte hel-
fen Menschen dabei, defekte Alltagsgegen-
stande gemeinschaftlich zu reparieren —
kostenlos, nachhaltig und auf Augenhéhe.
Durch diese Partnerschaft wird der Gedanke
der Kampagne in den Alltag vieler Men-
schen getragen — praxisnah, lokal verankert
und mit echtem Mehrwert fiir Umwelt und
Gesellschaft. m

Ebay Deutschland erweitert sein Serviceangebot fiir gewerbliche

Ebay Deutschland bietet ab sofort fiir gewerbliche Handler eine individuelle Ge-
schéftsberatung an.

Héndlerinnen und Handler und bietet ab sofort eine kostenfreie indi-
viduelle Geschaftsberatung an.

Das Programm richtet sich an Verkdufer, die sich zwischen den Ebay-
Durchstarter- und Ebay-Pro-Trader-Stufen bewegen, seit tiber zwolf
Monaten aktiv sind und innerhalb eines Zeitraums von zw6lf Mona-
ten vor dem ersten Termin einen Bruttowarenwert (GMV) von weni-
ger als 100.000 Euro erzielt haben.

Mit dem neuen Ansatz verfolgt das Unternehmen das Ziel, noch
mehr gewerblichen Verkauferinnen und Verk&ufern den Zugang zu
praxisnaher Unterstlitzung zu erleichtern, und bietet somit gewerbli-
chen Handlern maBgeschneiderte Beratungsmdglichkeiten.
Interessenten kdnnen liber das Verkauferportal einen persénlichen
Beratungstermin buchen. M
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Obi wéchst weiter in der Schweiz.

Obi
Weiter auf Expansionskurs in
der Schweiz

Obi setzt den Ausbau seines Filialnetzes in der Schweiz fort. Zum 1.
September 2025 {ibernimmt das Unternehmen von der Genossen-
schaft Migros Luzern die beiden Do it + Garden-Fachmarkte im Lan-
derpark Stans (Nidwalden) und im Zugerland Steinhausen (Zug).
Zwei weitere Eréffnungen in der Westschweiz (Carouge und Nyon)
sind fiir Oktober 2025 geplant.

Die beiden Standorte in Steinhausen und Stans bleiben noch bis 28.
Juni 2025 unter der Marke Do it + Garden gedffnet. Nach einem um-
fassenden Umbau werden sie Ende Oktober 2025 als moderne Obi-
Filialmarkte wiedererdffnet. Sie verfiigen tiber Verkaufsflachen von
rund 3.300 Quadratmeter in Steinhausen und 3.220 Quadratmeter
in Stans.

.Die neuen Standorte in Steinhausen und Stans erganzen unser Fi-
lialnetz ideal. Unsere Kundinnen und Kunden diirfen sich auf inspi-
rierende Ideen, kompetente Beratung und eine groBe Auswahl freu-
en — mitten in zwei stark frequentierten Einkaufszentren in der Zen-
tralschweiz, einer Region, in der Obi bisher noch nicht vertreten
war”, sagt Jochen Ludwig, Vorstand der Obi Group Holding.

Auch die Migros Luzern begriiBt den erfolgreichen Abschluss der
Ubernahme durch Obi: ,Wir freuen uns, dass unsere Kundinnen und
Kunden im Landerpark Stans und im Zugerland Steinhausen weiter-
hin die Mdglichkeit haben, das Do-it-yourself-Sortiment im Center zu
beziehen und dass wir allen Mitarbeitenden eine nahtlose An-
schlusslésung anbieten kdnnen”, sagt Guido Rast, Geschéftsleiter
der Migros Luzern.

Nach der SchlieBung der beiden Do it + Garden-Filialen Ende Juni
werden alle Mitarbeitenden bis zur Ubernahme durch Obi von der
Migros Luzern weiterbeschaftigt. M
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Studie

Kundenbindung per App funktioniert

Mit der neuen Studie ,Loyalty-Apps — Revo-
lution oder Millionengrab?” gibt YouGov
laut einer Mitteilung fundierte Einblicke in
Nutzung, Wirkung und Akzeptanz digitaler
Bonusprogramme im deutschen Einzelhan-
del. Das Fazit: Bonus-Apps boomen — doch
viele schépfen ihr Potenzial nicht aus.
Inzwischen nutzt knapp die Halfte der Be-
fragten (48 Prozent) mindestens eine Retai-
ler-App. Dabei handelt es sich um einen kla-
ren Aufwartstrend —im Juni 2024 waren es
noch 41 Prozent. Handler-Apps wachsen da-
mit auf den ersten Blick auch stérker als
Multipartner-Programme. Bei genauerem
Hinsehen zeigt sich jedoch: Viele Nutzer
kombinieren beide Angebote gezielt, um
von den Vorteilen dieser Verbindung zu pro-
fitieren. Gleichzeitig bleibt die Begeisterung
oft aus: Der Net Promoter Score (NPS), ein
MaB fiir die Weiterempfehlungsbereitschaft,
liegt bei durchschnittlich -11 iber alle unter-
suchten Apps hinweg (Skala von -100 bis
+100). Haufige Kritikpunkte: technische Pro-
bleme, komplizierte Bedienung und man-
gelnde Personalisierung. Nur einzelne Apps
wie die von dm oder Lidl erzielen positive
Werte — viele andere bleiben hinter den Er-
wartungen zurlick.

Sparen dominiert — doch Mehrwert fehlt
oft

Fiir drei Viertel der Befragten (75,5 Prozent)
ist die Aussicht auf finanzielle Vorteile der
Hauptgrund fiir den App-Download. Mit ei-
nigem Abstand folgen danach das bequeme
Einholen von Informationen vor dem Einkauf
(7,5 Prozent), die Einkaufsplanung (6,5 Pro-
zent) und das Vergleichen (5,5 Prozent).
Doch Coupons und Rabatte allein schaffen
keine loyale Beziehung. ,Loyalty-Apps kon-
nen das perfekte Kundenbindungstool sein
—wenn sie konsequent auf den Alltag der
Kunden zugeschnitten sind”, sagt Mark
Wendlandt, Account Director Advanced So-
lutions bei YouGov. Neben finanziellen An-
reizen spielen auch Zusatzleistungen wie
beispielsweise das Uberpriifen von Nahr-

[—
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Kundenbindung per App - das klappt unter bestimmten Bedingungen, so das Ergebnis einer YouGov-Studie.

wertangaben & Erndhrungsinformationen
(47 Prozent), Personalisierte Produktange-
bote auf Basis vergangener Einkdufe (44
Prozent), das Lesen von Produktbewertun-
gen (40 Prozent) und Produktempfehlungen
von anderen Kunden (29 Prozent) eine wich-
tige Rolle. Wendlandt ergénzt: ,Wer allein
auf Preisreize setzt, verschenkt Potenzial.
Entscheidend ist das Zusammenspiel aus
Service, Relevanz und echter Nutzerorientie-
rung.”

Nachweisbare Wirkung — wenn Relevanz
stimmt

Trotz teils kritischer Bewertungen zeigen die
Daten messbare Effekte auf das Kaufverhal-
ten: 48,5 Prozent der Befragten geben an,
durch Coupons neue Produkte zu entdecken,
und 37,9 Prozent kaufen mehr von dem ra-
battierten Produkt als urspriinglich geplant.
35 Prozent geben an, das Produkt zu kaufen,
obwobhl sie es nicht geplant hatten, und 33
Prozent geben an, das Produkt auch von

einer Marke, zu der sie normalerweise nicht
greifen, zu erwerben. ,Wir sehen hier ganz
deutlich: Loyalty-Apps kénnen durchaus hel-
fen, um zum Beispiel Probierkédufe und Mar-
kenwechsel zu generieren. Besonders hohe
Wirkung erzielen Programme, die regelma-
Bige Nutzung mit personalisierten Angebo-
ten und funktionierender Technik verbin-
den”, ordnet ZhiXiao Hey, Senior Consultant
Advanced Solutions bei YouGov, ein.
Hintergrund zur Studie: Die Untersuchung
kombiniert Kaufdaten aus dem YouGov
Shopper Panel mit einer Ad-hoc-Befragung
von 1.600 Personen. Analysiert wurden
Reichweite, Wechselverhalten, Relevanz von
Rabattaktionen sowie emotionale Faktoren
wie Vertrauen und Zufriedenheit. Im Fokus
standen populdre Anwendungen, unter an-
derem von Rewe, Lidl, dm, Payback,
DeutschlandCard, Aldi, Edeka und Ross-
mann.
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Das lesen Sie in BaustoffMarkt 06.2025

Im Gesprach mit dem Holzhandler Becher
Wirtschaft+Bau: Nachhaltige Baustoffwende im Fokus

Marktbefragung zum Umgang mit Regenwasser

Taglich Neues aus der ,BaustoffMarkt Branche”

unter www.baustoffmarkt-online.de

ZG Raiffeisen Baustoffe er6ffnet Regenwasserpark

Die ZG Raiffeisen Baustoffe hat am 15. Mai ihren neuen Regenwas-
serpark am Standort Rastatt eréffnet. Der laut dem Unternehmen
deutschlandweit erste Park dieser Art zeigt verschiedene Systeme
zur Versickerung, Sammlung, Speicherung, Riickhaltung, Behandlung
und Nutzung von Regenwasser. Unternehmen, Kommunen und Pri-
vatpersonen sollen so innovative Technologien nahergebracht wer-
den, bei denen die Planung und Kontrolle von Regenwasser im Vor-
dergrund steht.

.Mit dem Regenwasserpark mdchten wir das Bewusstsein flir nach-
haltiges Wassermanagement scharfen und zeigen, wie einfach es
sein kann”, sagt Stephan Falk, Niederlassungsleiter des Standorts

in Rastatt und Initiator des Regenwasserparks. Sobald die geplan-
te Photovoltaik-Anlage installiert ist, laufe der Park autark, heiBt es
vom Unternehmen. H

Industrie
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(V. 1) Petra Hoffmann, Stephan Falk, Udo Bohnerth, Dietmar Fehmel und Sabine
Rendler bei der Eréffnung des Regenwasserparks

Roto Frank DST und Wiirth beschlieBen Zusammenarbeit

Roto Frank Dachsystem-Technologie in Bad Mergentheim

Der Hersteller von Dachfenster-Lésungen Roto und Adolf Wiirth sind
eine Vertriebskooperation eingegangen. Wie das Unternehmen mit-
teilt, soll die Zusammenarbeit mit dem ,Wirth by Roto” Dachfenster

12

Profis aus dem Handwerk weitere Wachstumschancen in der Sanie-
rung sowie im Neubau bieten und sie durch flachendeckende Betreu-
ung noch besser bei der Arbeit unterstiitzen. Dabei bleibe der Her-
steller dem dreistufigen Vertriebsweg unverandert treu.

Das ,Wiirth by Roto" Dachfenster ist aufbauend auf der bekannten
Produktserie ,RotoQ" entstanden. ,Im Rahmen unserer Wachstums-
strategie starken wir konsequent den professionellen dreistufigen
Vertriebsweg — vom Hersteller zum Handel, vom Handel zum Hand-
werk und vom Handwerk zum Endkunden”, erklart Stephan Hettwer,
Commercial Director und Geschaftsfiihrer von Roto Frank Dachsys-
tem-Technologie. ,Wiirth verfiigt Gber einen sehr gut aufgestellten
AuBendienst, der enge Beziehungen zu Dachprofis pflegt und fla-
chendeckend eine zuverldssige Betreuung sicherstellt. Das unter-
stlitzt uns dabei, die Sichtbarkeit der Marke Roto auszubauen und
auch in der Zukunft gemeinsam mit Fachhandel und Handwerk zu
wachsen.” W
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Fachhandel
Rompel Baustoffe wechselt von der Hagebau zu Bauen+Leben

Die Rompel Baustoffe wird sich zum 1. Januar 2026 neu ausrichten
und Partner des Bauen+Leben-Systems, Gesellschafter der Eurobau-
stoff, werden. Das familiengefiihrte Unternehmen mit Hauptsitz in
Bad Berleburg betreibt zwei Fachhandelsstandorte in Bad Berleburg
(Nordrhein-Westfalen) sowie in Biedenkopf (Hessen).

Rompel war 41 Jahre Teil der Hagebau. Die Entscheidung zum Wech-
sel sei im Zuge einer internen Neuausrichtung erfolgt, um die Kun-
denndhe weiter zu starken, heiBt es in einer Mitteilung. ,Wir haben
die Zusammenarbeit iiber viele Jahre sehr geschatzt, denn sie war
gepragt von Vertrauen, Fairness und Wertschatzung. Mit dem Wech-
sel verfolgen wir nun das Ziel, uns noch starker auf das Tagesge- :
schaft und unsere Kunden zu fokussieren®, sagt Sebastian Finger, Ge-  Die Hagebau-Zentrale in Soltau
schaftsflihrer Rompel Baustoffe.

Der Kooperationswechsel betrifft ausschlieBlich den Bereich Fach-

handel. Der Hagebaumarkt in Bad Berleburg bleibt den Angaben zu-

folge weiterhin im Franchisesystem der Hagebau. |

Anzeige
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Titelthema

Die Historiker Dr. Max Schlenker (links) und Dr. Ingo Stader
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Aus eigener Kraft malvoll wachsen

Jubildum Das Familienunternehmen Bauhaus feiert in diesem Jahr sein 65-jahriges Bestehen. Aus
diesem Anlass haben sich zwei ausgewiesene Wirtschaftshistoriker intensiv mit den Wurzeln und der
Geschichte des Unternehmens auseinandergesetzt. Entstanden ist eine 160 Seiten umfassende Chronik,
in der die wichtigsten Entwicklungen mittels Zeitzeugen und Originaldokumenten zusammengetragen
wurden. BaumarktManager traf Dr. Ingo Stader und Dr. Max Schlenker zum Interview und zeichnet so
die Meilensteine eines Pioniers nach.

Markus Howest

Es war der Blick (iber den Tellerrand, mit
dem alles begann. Heinz Baus brachte
von seiner USA-Reise 1960 den entschei-
denden Impuls mit, der zur Griindung des
ersten Marktes fiir DIY-Handwerker nach
dem US-Vorbild der,,Home Center” fiihr-
te. Klingt wie ein Start-up der 1960er-Jah-
re - was war das Revolutionére, das Be-
sondere dieser Innovation zu jener Zeit?
Schlenker: Es war das Selbstbedienungs-
prinzip auf Bau- und Haus(bedarf) anzuwen-
den und dabei gleichzeitig nicht in Konkur-
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renz zum Profihandwerk zu treten. Das Wirt-
schaftswunder war in vollem Gange und es
gab eine groBe Nachfrage, denn Handwerker
gab es nicht oder waren sehr teuer. Man
steckte immer noch im Wiederaufbau und es
fehlte noch an vielen Dingen. Vor diesem Hin-
tergrund war die Idee total revolutiondr, den
Menschen eine Mdglichkeit zu geben, fast
wie eine Art Enabler Reparaturen selbst zu
erledigen, und das in einem modernen Prin-
zip, das es erst seit wenigen Jahren in dieser
Form im Lebensmitteleinzelhandel gab.

Mit welchen pragenden Personen umgab
sich Heinz Baus, um sein Konzept voran-
zutreiben, vor allem, um mehr iiber die
besonderen Eigenschaften des Einzelhan-
dels zu erfahren?

Schlenker: Es ist wie immer in der Geschich-
te von Bauhaus eine Teamarbeit gewesen.
Was ich besonders clever finde, ist, dass
Heinz Baus sich immer mit den richtigen
Personen zu den jeweils passenden Zeit-
punkten umgeben hat. Solche, die eine ent-
sprechende Expertise hatten und diese mit

BaumarktManager .2025



ins Unternehmen brachten. Wenn man sich
ein wenig mit der Geschichte des Einzelhan-
dels beschaftigt, dann kommt man auf den
Supermarkt von Herbert EkI&h in KéIn 1957
— der erste morderne Supermarkt mit einer
Verkaufsflache von 2.000 Quadratmetern.
Dort war eine gewisse Marlies Hofer am
Aufbau des Marktes mit beteiligt. Die weite-
re Expansion dieser Markte auch in die
Rhein-Neckar-Region funktionierte aller-
dings nicht wie gewiinscht. Marlies Hofer
war eine totale Pionierin auf

aufzumachen und dann auch noch nach
West-Berlin zu gehen, nach Mannheim,
Karlsruhe und Heidelberg der vierte Markt,
zeugt von enormem Mut, aber auch von
einem bestimmten Selbstversténdnis. Heinz
Baus hat von Beginn an groB gedacht. Ihm
war bewusst, dass diese Idee nicht auf klei-
nen Raum beschrankt sein kann. Wenn es
um Dekaden geht, dann markiert das Jahr
1972 mit dem Gang auf die griine Wiese,
um dem Trend der Motorisierung gerecht zu
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- zieht sich diese Einstellung durch die
Geschichte?
Stader: Das ist der springende Punkt. Das
Bodenstdndige, was da immer mitschwingt.
Die Fahigkeit, Chancen zu erkennen und
gleich mit einem praktischen Sinn zu verbin-
den, hat verschiedene Facetten. Vor allem
muss man die Leute finden, auf die man sich
100 Prozent verlassen kann und die Experti-
se ins Unternehmen bringen, damit man die
Dinge auch verwirklichen kann. Wie kénnen
wir's machen, damit es erfolg-

diesem Gebiet, sie kam zu Bau-
haus und wurde zur zentralen
Person, die Bauhaus quasi ein
Stiick weit Einzelhandel und Fi-
lialistentum beigebracht hat. Zu
nennen ware auch Manfred
Guth, der aus dem Fachhandel

,Heinz Baus hat von Beginn an

groB3 gedacht.”

Dr. Max Schlenker

reich wird? Das ist die Grundfra-
ge. Einen Markt ins Visier neh-
men, analysieren, vom Kunden
her denken, Bedarfe erkennen
und dann in medias res gehen.
Schlenker: Alles orientiert sich
an dem Prinzip, dem Kunden

kam, und somit eine wichtige

Person, der diese andere Seite mitbrachte.
So konnte Bauhaus die zentralen Positionen
mit Experten besetzen, die dann das Wachs-
tum entscheidend beschleunigten.

Der Pionier- und Innovationsgeist, der

Bauhaus von Beginn an ausmacht, zieht
sich durch die 65-jéhrige Geschichte des
Unternehmens. An welchen Meilenstei-
nen machen Sie diesen speziellen Spirit
im Verlauf der Dekaden besonders fest?
Schlenker: Die Expansion gleich im ersten
Jahrzehnt, neun weitere Ladengeschéfte

werden und groBBe Parkplatze anzubieten,
eine wichtige Zasur. Dann die Expansion
nach Europa am Ende der 1980er-Jahre.
Bauhaus war in den 70er- und 80er-Jahren
im deutschsprachigen Raum sehr bekannt
als Marke, folgerichtig expandierte das
Unternehmen nach Skandinavien, Spanien
und Portugal.

Es gab von Anfang an eine hohe Bereit-
schaft, Ideen umzusetzen, statt ewig lan-
ge driiber zu reden: ,,Wie machen wir
das” statt ,ist eine interessante Idee”

einen Mehrwert zu bieten.
Wenn eine Idee im wirtschaftlichen Rahmen
ist, wird sie auch umgesetzt.
Stader: Denn wenn es um Expansion geht,
gilt bis heute die Maxime des Griinders:
Wachstum nach MaB und nicht maBloses
Wachstum®. Das heiBt: Bauhaus hat immer
groBen Wert auf eine solide Marktanalyse
gelegt, ist nie an einen neuen Standort ge-
gangen, der nicht bestimmte Rahmenbedin-
gungen erfiillt hat, wie etwa gute Erreich-
barkeit und Kaufkraft in der Region. Wachs-
tum nach MaB und immer aus sich selbst
heraus, war und ist die Devise. Erwirtschaf-
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Der junge Heinz Baus im Mannheimer Biiro, September 1958

tete Mittel wurden stets reinvestiert. Aus
eigener Kraft in maBvoller Form wachsen
und nicht im Franchisesystem. Es war immer
klar: Wo Bauhaus draufsteht ist auch Bau-
haus drin.

Interessant im Rahmen der Expansion ist,
dass Bauhaus in Frankreich nicht wirklich
landen konnte. Wie ist Bauhaus damit um-
gegangen, wenn eine Strategie sich nicht
wie gewtlinscht erfiillt hat?

Schlenker: Relativ konsequent. Es gibt Prin-
zipien bei der Expansion, so beispielsweise,
dass von einem bestimmten Standort her-
aus der Markt weiter erschlossen wird. Man
tastet sich regional-geographisch weiter vo-
ran. De facto war das im Fall Frankreich ahn-
lich. So wurde Metz beispielsweise von
Saarbriicken aus gesteuert, erschlossen und
beliefert, was auch funktioniert hat. Dann
folgte eine gewisse Zeit spater der nachste
Schritt nach Reims, und es wuchs die Er-
kenntnis, dass wenn man nicht eine be-
stimmte kritische Gr6Be erreicht, kommt
man nicht weiter. SchlieBlich war Bauhaus
konsequent und hat das Engagement in
Frankreich nach einer Testphase dauerhaft
beendet. Das Learning daraus: Die kritische
GroBe und damit einhergehend ein nachhal-
tiger lokaler Erfolg muss erreicht werden.

Der Selbermachen-Spirit wurde von Bau-
haus friih aufgegriffen und weitergetra-
gen. Magazine wie ,Selbst ist der Mann”
unterstiitzten diesen Weg. Wie ist es Bau-
haus gelungen, den Trend iiber die Deka-
den hinweg aufrechtzuerhalten?
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Bildquelle: Bauhaus AG

Schlenker: Ich denke, hier spielt der kultur-
geschichtliche Aspekt eine Rolle. Bauhaus
und die Macher dahinter haben tatséchlich
ein Stiick weit Kulturgeschichte geschrieben,
weil sie den Selbermachen-Gedanken pro-
motet haben. Es ist wichtig, hier auch den
historischen Kontext zu beachten, denn der
Samstag war kein Arbeitstag mehr, es gab
mehr Freizeit, die Wochenenden waren
wirklich frei. Zeit fiir eigene Projekte zum
Selbermachen. Heute existieren neben
.Selbst ist der Mann” ganz andere Formate
wie etwa YouTube und Influencer, die inspi-
rieren und stimulieren kdnnen. Im Vergleich
zu den 1960er- und 1970er-Jahren bedeutet
DIY heute ein Stiick Selbstverwirklichung, ist
diverser und bunter geworden, aber im Kern
ist es heute auch noch tief in der Gesell-
schaft verankert.

Stader: Es ist ein grundsatzliches Prinzip,
immer mit der Zeit zu gehen und sie immer
wieder neu zu interpretieren. Es geht um die
Wandlungs- und Anpassungsfahigkeit des
DIY-Gedankens: Von den 1960er-Jahren, als
es etwas vollig Neues war und durch die
fehlenden Handwerker — dhnlich wie heute
— forciert wurde, bis heute muss DIY immer
im Kontext der sich verandernden Lebens-
wirklichkeiten gesehen werden. Man kann
sehr schon sehen, dass dieses DIY-Prinzip
immer wieder neu interpretiert wird und
sich auf neue Bedarfe fokussiert. Sicher war
auch die Corona-Zeit eine besondere Phase,
wo DIY sehr wichtig war. DIY ist gewisser-
malen zeitlos, wiirde ich behaupten.
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Titelthema

Heinz Baus vor einer Woolworth-Filiale 1960. Baus beschaftigte sich viel mit ande-
ren Unternehmen und zog daraus Lehren fiir die Entwicklung von Bauhaus.

Wandlung und Anpassung auch durch
eine Women'’s Night?

Stader: Wandlungs- und Anpassungsfahig-
keit ist ein zentraler Punkt. Gleich zu Beginn
hat Bauhaus bereits Handwerkerkurse an-
geboten, die eigens von versierten Mitarbei-
tern durchgefiihrt wurden. Daraus entstan-
den Infoabende, die sehr beliebt waren.
Schlenker: In der Tat, es ging immer um die
Sache, egal ob intern oder extern. Per se
richtet sich dieses Handwerkerkurs-Angebot
nicht explizit an Manner, es richtet sich sehr
wohl auch an Frauen, wie etwa die Bauhaus
Tipps — eine Art Anleitungsreihe, wie man
bestimmte handwerkliche Arbeiten selbst
ausfiihren kann, aus den 1970er-und
1980er-Jahren eindrucksvoll belegen. Und
dass eine Marlies Hofer in den 1960er-Jah-
ren bereits eine fiihrende Rolle bei Bauhaus
einnahm, spricht auch fir sich.

Wie passt die Zusammenarbeit mit re-
gionalen Handwerksbetrieben eigent-
lich zur Philosophie von Bauhaus und dem
DIY-Prinzip?

Schlenker: Handwerker waren immer eine
Erganzung. Heinz Baus hat nie versucht, mit
den Handwerkern in Konkurrenz zu treten.
Dazu gibt es ein sehr schones Zitat: Wir wol-
len den Handwerkern das Leben auch er-
leichtern, heiBt es sinngemé&B. Das Angebot,
Handwerker zu vermitteln, passt sehr gut in
die Philosophie von Bauhaus, ein klares Ja.

Was hat es mit dem sogenannten , Bau-
hausblut” auf sich?
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In Regalgondeln présentiert Bauhaus sein Sortiment in den 1960er-Jahren.

Stader: Diese Bezeichnung stammt eher aus
der &lteren Generation, aber das macht es
auch gerade interessant, denn heute wiirde
man vielleicht von Spirit oder DNA reden. Es
zeigt, dass es von Anfang an im Unterneh-
men war, der Kern des Ganzen. Es ist diese
Besonderheit, ein starkes Zusammengehé-
rigkeitsgefiihl und das Prinzip, immer noch
eine Extra-Meile zu gehen. Denn man kann
alles noch besser machen — eine Regel, die
gelebt wird und aus der Mannschaft kommt.
Ich erzahle gerne die Geschichte vom Ad-
vents-Café, eine Veranstaltung, die fiir die
ehemaligen und langjahrigen Mitarbeiter
veranstaltet wird. Wir haben erlebt, wie sie
miteinander umgegangen sind und gespro-
chen haben. Atmospharisch haben wir sehr
genau spliren kdnnen, wie stark die Ehema-
ligen fiir die Sache brennen. Es gibt im
Unternehmen diese enorme Leistungsbe-
reitschaft, es immer noch besser machen zu
wollen. ,Bauhausblut” — dahinter steht der
hohe Qualitatsanspruch, der einfach da ist,
auch an sich selbst, und die Freiheiten, die
man bei Bauhaus hat — ein weiterer wichti-
ger Punkt, der zur Kultur gehdrt. Natiirlich
gibt es klare Regeln und Vorgaben, trotz-
dem gibt es bei Bauhaus sehr viele Freihei-
ten und Méglichkeiten — es hangt von jedem
Einzelnen ab, was man daraus macht. Im-
mer geradeheraus, sehr direkt, immer
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Hands on und pragmatisch, das ist das ,Bau-
hausblut”, ein alter Begriff, der bis heute im
Unternehmen weiter fortbesteht.

Was haben Sie auch aus den Interviews
mit Zeitzeugen herausgespiirt?
Schlenker: Eine enorme Verbundenheit.
Wenn man sich auf die Chancen, die das
Unternehmen bietet, einldsst und sie nutzt,
dann bleibt man auch sehr, sehr lange bei
Bauhaus. Das kann man sicher so sagen.

Hierzulande herrscht oftmals viel Skepsis,
wenn es um Neuerungen geht. Bei Bau-
haus scheint eine andere Mentalitét vor-
zuherrschen. Einmal (iberzeugt von der
Vision, dann gleich die Umsetzung?
Schlenker: Eine Grundaussage ist sicherlich,
wenn man an eine Idee glaubt und iiber-
zeugt ist, dass sie sinnvoll ist, dann sollte
man auch daftir kdmpfen. Und diese Mdg-
lichkeiten gibt es bei Bauhaus. Viele Ideen,
wie etwa der Stadtgarten oder die Bader-
welt, sind aus dem Team heraus entstan-
den. Da gibt es viel Potenzial bei Bauhaus.

Wie wurde die Nachwendezeit mitihren
Herausforderungen gemeistert? Es heiB3t
es sei eine ,wilde Zeit” gewesen. Warum?
Schlenker: Der Zusammenbruch des Sozia-
lismus hat natirlich in Ostdeutschland und
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Das Bauhaus in Krefeld mit dem markanten Schrift-
zug auf dem alten Fabrikschornstein, Aufnahme um
1970.

Osteuropa ein anderes Marktverstandnis
mitgebracht, was zugleich eine groBe Her-
ausforderung bedeutete. Was Bauhaus
schon immer ausgezeichnet hat, ist die
enorme Flexibilitat, das heiBt in diesem Fall
vor Ort zu sein und noch mehr Marktanalyse
zu betreiben und die entsprechenden Stand-
orte zu identifizieren. Das ist wohl mit der
.wilden Zeit” gemeint, weil es diese Mog-
lichkeiten gab und Bauhaus sie mit seiner
Mentalitat und seinem Mindset verbunden
hat, um diese einmalige Chance in Ost-
deutschland und Osteuropa zu nutzen.

Verantwortung gegeniiber den Kunden,
wird dies auch in baulichen Aspekten
sichtbar?

Schlenker: Es geht Bauhaus immer darum,
bestehende Gegebenheiten und eine histo-
rische Substanz zu nutzen und in das Fach-
centrum zu integrieren. Ein solches Beispiel
ist Hamburg-Lokstedt in einem ehemaligen
StraBenbahndepot oder in Miinchen-Frei-
mann, einem ehemaligen Bahnausbesse-
rungswerk, oder in Hanau in einem friiheren
Kino. Bauhaus hat bauliche Besonderheiten
nie gescheut, wenn die raumlichen Anforde-
rungen und weitere Rahmenbedingungen
erfiillt waren, um ein addquates Einkaufs-
erlebnis zu ermdglichen, wurden die Chan-
cen genutzt. Auch denkmalgeschiitzte Ob-
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AuBenansicht der am 9. Dezember 1982 eréffneten 63. Niederlassung in Reutlin-
gen, um 1985.

jekte wie in Hamburg-Harburg waren kein
Tabu und bieten bis heute ein unverwech-
selbares Einkaufserlebnis.

Stader: Ein weiterer Aspekt erscheint mir
auch noch sehr wichtig. Es wurden gerade in
den Anfangsjahren viele bestehende Ge-
baude genutzt, so etwa Parkhauser — wie-
der ein Beispiel fiir die sehr praktische Her-
angehensweise. Dann kam die Massenmo-
torisierung und der zunehmende Individual-
verkehr, die Menschen konnten ihre Autos
mit Materialien vollpacken, also war es sehr
naheliegend, weiterzudenken und auf die
griine Wiese auszuweichen und Eigenpro-
jekte zu realisieren. Ein wichtiges Beispiel,
wo das Prinzip ,Denke Kunde” zum Tragen
kommt. Die Lebenswirklichkeit verdndert
sich flir die Menschen: mehr Wohlstand, zu-
nehmende Mobilitdt, enger werdende In-
nenstddte. Die Konsequenz: raus auf die
griine Wiese. Damit geht auch eine Weiter-
interpretation des DIY-Prinzips einher. Im-
mer am Puls der Zeit sein, aktiv mitzuverfol-
gen, wie sich die Dinge wandeln und wie
man es dem Kunden bequem machen kann
— ein wichtiger Schritt, gefolgt von dem
ndchsten, die GroBflachen einzurichten, um
so das Angebot fiir die Kunden noch breiter
zu gestalten. Eine unglaubliche Dynamik,
hier die gesellschaftlichen Veranderungen,
dort die Reaktion von Bauhaus hierauf.

Es heiBt, dass die GréBe einer Filiale
kein Selbstzweck ist, was genau steckt
dahinter?

Schlenker: Man denkt vom Kunden her.
Heinz Baus hat mal gesagt, der Kunde soll
das Vergniigen der Auswahl haben. Aber
gleichzeitig steht es auch fiir die enorme
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Sortimentstiefe und -kompetenz. Ein Selbst-
zweck ist es sicherlich nicht, aber aus histo-
rischer Sicht und Philosophie fiihrt es unwei-
gerlich zu dieser GroBe. Neben Vielfalt und
Kompetenz geht es bei Bauhaus jedoch vor
allem auch um den Anspruch an Qualitat. Es
wurde immer darauf geachtet, dass das Sor-
timent nie verwassert wird. Verbessert ja,
aber Schokolade oder Softdrinks haben im
Kassenbereich bis heute keinen Platz, son-
dern immer nur das, was zur Vervollstéandi-
gung der handwerklichen Projekte oder
aber was dem Bedarf aus Werkstatt, Haus
und Garten dient.

Stader: Wichtig ist in diesem Zusammen-
hang auch das Wording von Bauhaus: Es
heiBt Fachcentrum und nicht einfach Bau-
markt. Das ist eine eigene Sprachwelt, die
auch flr etwas steht. Es sind keine Worthiil-
sen, da auch ein bestimmter Anspruch da-
hintersteckt. Eine echte Besonderheit.

Wie hat Bauhaus den Turn-around zum
Omnichannel-Retailer geschafft - hat
man friih die Zeichen der Zeit erkannt,
und mit welchen Anderungen ging dies
einher?

Schlenker: Die Kernkompetenz liegt schon
im stationdren Handel. Da liegt der Ur-
sprung von Bauhaus. Das steht auBer Frage.
Doch es wurde schnell erkannt, dass man
den Onlinehandel nicht auBen vor lassen
kann. Und dafiir musste eine gewisse Infra-
struktur aufgebaut werden. Genau das hat
Bauhaus die vergangenen Jahre gemacht,
sodass man beide Welten etwa in der App
miteinander vereint hat. Was man auch
noch sagen muss: Aus reiner Kundensicht
wird ein Bauhaus-Kunde bei einem anzu-

Blick auf die 1989 eréffnete Niederlassung in der Weltstadt Barcelona, um 1990
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Titelthema

schaffenden Produkt wie einer Sdge oder
Schleifmaschine stets vor Ort sein und das
Produkt in den Handen halten wollen. Das
ist etwas, das auch in einer noch so sehr di-
gitalisierten KI-Welt nicht verschwinden
wird.

Beim Lesen der Chronik bekommt man
den Eindruck, dass das Engagement fiir
Nachhaltigkeit Teil der DNA des Unter-
nehmens ist. Woran liegt das, und

was kennzeichnet dieses Engagement
besonders?

Schlenker: Nachhaltigkeit ist nattirlich ein
sehr weit gefasster Begriff. 2025 verstehen
wir etwas anderes darunter als in den
1960er- und 1970er-Jahren. Operativ intern
betrachtet ist Bauhaus ein Unternehmen,
das immer groBen Wert darauf gelegt hat,
das Geld im Unternehmen zu belassen, man
hat stets hocheffizient und kostenbe-
wusst gewirtschaftet. Auf der anderen Seite
ist Bauhaus eine Art Enabler dafir, den
Menschen etwas zu erméglichen, Dinge
selbst zu reparieren, anstatt sie wegzuwer-
fen. Ressourcen zu sparen, das steckt im
Unternehmen schon seit Beginn, fast schon
so etwas wie Upcycling seit 1960, etwas sa-
lopp formuliert, aber im Kern trifft es das
ganz gut. Wenn so etwas im Unternehmen
schon von Beginn an angelegt ist, tut man
sich auch leichter damit, nachhaltiges Den-
ken und Handeln in der Gegenwart umzu-
setzen.

Laut der Chronik ist der Generationswech-
sel bei Bauhaus gelungen, sind auch die
Unternehmenswerte in eine neue Ara
liberfiihrt worden?

BaumarktManager .2025
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Seit 1994 erganzt das ,Konglomerat” das duBere Er-
scheinungsbild der Bauhaus-Niederlassungen - der
erste gldserne Windfang entstand im ésterreichi-
schen Wiener Neudorf.
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Die Chronik zum 65-jéhrigen Bestehen von Bauhaus
umfasst 160 Seiten.

,Bauhausblut, das ist diese Besonderheit,
ein starkes Zusammengehdrigkeitsgefiihl
und das Prinzip, immer noch eine Extra-Meile
zu gehen.”

Dr. Ingo Stader

Stader: Aus unserer Sicht und wenn man die
Gesprache zugrunde legt, die wir gefiihrt
haben, und was wir im Rahmen unserer Re-
cherchen alles gesehen haben, kann ich das
nur unterstreichen. Es gab eine zentrale Fi-
gur, Heinz Baus, der die Vision hatte und
viele Impulse gegeben hat, aber von Anfang
an gab es auch sein Team. Heinz Baus
brauchte auch seine Mannschaft, die ent-
sprechend Dinge umsetzen und aufgreifen
konnte. Das hat sich bis heute so erhalten.
Die Unternehmensleitung besteht aus meh-
reren Personen, es gilt das Einstimmigkeits-
prinzip, man agiert sehr stark als Team, und
diese Werte wurden immer wieder weiter-
gegeben. Diese Grundhaltung hat sich im-
mer auch wiederholt in unseren Interviews,
nicht iiber Worte und Begrifflichkeiten, son-
dern anhand der Geschichten, die uns er-
zahlt wurden. Das zeigte, welche Prinzipien
gelten, die man nicht nur einfach mal aufge-
schrieben hat, weil man sie schén findet und
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weil man das gerne hatte, sondern weil sie

gelebte Realitat sind. Sie sind historisch ge-
wachsen und machen das Unternehmen im
Kern aus. Das ist unsere Wahrnehmung und
Interpretation.

Was genau verbirgt sich hinter den Be-
griffen Bauhaus Campus und NewWork@
Bauhaus?

Schlenker: Der Bauhaus Campus ist die
bauliche und strukturelle Verbindung zwi-
schen dem Haus 1 und dem Haus 2, wo heu-
te das ,NewWork@Bauhaus” stattfindet.
Auch hier gibt es wieder eine historische
Verbindung. Heute hat man verschiedene
Module wie Open Space, flexible Arbeits-
weise, ThinkTanks etc. Historisch gesehen
eine Fortsetzung einer offen gestalteten Bi-
rowelt als GroBraumbiiro, aber im Kern ist
es wieder dieses Mindset, gemeinsam et-
was zu entwickeln und zu erarbeiten, etwas,
das Bauhaus fundamental ausmacht. Da-
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mals vielleicht in einer anderen Arbeitsum-
gebung, aber im Kern ist es heute weiter-
transportiert in die moderne Zeit. Das zeigt
eine sehr schone Kontinuitat, und die Linie
spiegelt sich auch in der DNA von Bauhaus
wider.

Wie lautet Ihre Prognose fiir die Zukunft
des Unternehmens Bauhaus? Ist der Rie-
se mit fast 300 Fachcentren in 19 Landern
und iiber 28.000 Mitarbeitenden gut ge-
wappnet fiir die Zukunft?

Stader: Wir sind keine Zukunftsforscher,
aber aus historischer Perspektive lasst sich
sagen: Alle erfolgreichen Unternehmen
macht aus, dass sie wandlungsféhig sind,
dass starke Persdnlichkeiten dahinterstehen
und Mitarbeitende da sind, die fiir eine Sa-
che kdmpfen, weil sie (iberzeugt sind und
Herzblut fiir die Sache aufbringen. Es gilt
immer wieder genau zu beobachten, was
sich verandert, und darauf zu reagieren, sich
nicht auf Erreichtem auszuruhen, sondern
immer bereit zu sein, sich zu verandern. Fiir
Bauhaus waren die vergangenen 65 Jahre
ein standiger Wandel. Wir haben nie den
Eindruck bekommen, dass sich das Unter-
nehmen mal irgendwann ausgeruht hétte.
Im Gegenteil, wir haben uns immer gefragt,
wie es tiberhaupt mdglich war, mit so weni-
gen Menschen so ein Unternehmen aufzu-
bauen, und haben gestaunt, wie enorm flei-
Big sie waren. Und wenn solch ein Spirit sich
in einem Unternehmen verfestigt, dann lasst
sich sagen, dass Bauhaus von seiner DNA
her sehr gut aufgestellt ist. Ich wiirde sagen:
Es ist gut gewappnet fiir die Herausforde-
rungen der Zukunft.

Schlenker: Das sehe ich genauso. In jedem
Unternehmen gibt es eine Kultur, mit der
man an Dinge herangeht. Man spiirt das in
jedem Termin, wenn man mit Menschen aus
dem Bauhaus-Umfeld zu tun hat, dann weiB
man, es geht voran. Eine Kultur, die gewach-
sen ist, das geht nicht von heute auf mor-
gen, vielleicht auch eine Besonderheit von
Familienunternehmen, die Kontinuitét aus-
strahlen. Das macht sie dann auch so zu-
kunftsfahig.

Meine Herren, haben Sie vielen Dank fiir
das Gesprach! &
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iHermes

E-Mobility macht die letzte Meile nachhaltiger.
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Snchings Service

Wege zu mehr Nachhaltigkeit auf

der letzten Meile

Logistik Die letzte Meile — der Transportweg vom Verteilzentrum bis zu den Endkunden - ist im gesam-
ten Logistikprozess der aufwendigste und emissionsintensivste Abschnitt. Das zeigt sich besonders im
Baumarktumfeld mit groBvolumigen Artikeln wie Gartenmébeln, Grillstationen, Bauelementen oder
stationdren Maschinen. Angesichts zunehmend relevanter Kriterien wie Klimabilanz, Lieferqualitat

und Kundentransparenz gewinnen nachhaltige Losungen hier zunehmend an Bedeutung. Der Hermes
Einrichtungs Service (HES) gibt Tipps fiir eine feinjustierte und umweltschonende Zustellung auf der

letzten Meile.
Andreas Schmidt

Fest steht: Die letzte Meile muss griiner werden. Die Tourenpla-
nung zu optimieren, zahlt dabei zu den unmittelbar wirksamen
MaBnahmen, um Emissionen zu reduzieren. Herkdmmliche Pla-
nungsmodelle stoBen bei wachsender Komplexitat jedoch schnell an
ihre Grenzen. Intelligente Routing-Algorithmen, die Echtzeitdaten
aus Verkehrsinformationen, Kundendatenbanken und Wettermodel-
len verarbeiten, kénnen Touren dynamisch anpassen und unter Be-
riicksichtigung geografischer Dichte biindeln.
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Tourenplanung als zentrales Steuerungselement

Im Baumarktumfeld — mit saisonal stark schwankenden Auftragsla-
gen, etwa zur Friihjahrs- und Gartensaison — ist dies besonders rele-
vant. Durch geografisch konzentrierte Zustellungen lassen sich
Transportkilometer einsparen sowie Fahrzeugauslastung und Perso-
nalsteuerung effizienter gestalten. In Kombination mit einem Zeit-
fenstermanagement entstehen so skalierbare Modelle mit deutlich
reduziertem CO,-AusstoB pro Auftrag.

BaumarktManager .2025



Wenn der Mdbelaufbau Teil der operativen Planung ist, wird das Gesamtpaket effizienter.

Vor allem nicht eingehaltene oder verpasste Zustellungen fiihren zu

zusatzlichen Fahrten und damit einem héheren Kraftstoffverbrauch,

auch die Belastung durch Retouren wird hoher. Eine optimierte Zeit-

fenstersteuerung kann hier Abhilfe schaffen, indem

* enge, aber realistisch planbare Lieferfenster eingefiihrt,

e Termin mit den Kunden abgestimmt und

» Statusupdates automatisiert werden. Zudem hilft eine telefoni-
sche Vorankiindigung bei den Endkunden etwa eine Stunde vor
der Ankunft.

Diese MaBnahmen verbessern die Erstzustellquote und entlasten

gleichzeitig Umwelt und StraBen.

Einsatz alternativer Antriebe

Elektromobilitat ist im Paketbereich langst etabliert — und halt nun
auch verstarkt Einzug in den Transport schwerer und sperriger Giiter.
Neue Fahrzeuggenerationen mit hoherer Nutzlast und verbesserter
Reichweite ermdglichen heute den Einsatz auch in diesem heraus-
fordernden Segment. Damit wird es mdglich, groBvolumige Artikel
wie Baugerate oder Gartenbdnke emissionsarm zuzustellen.

Die Integration solcher Fahrzeuge in bestehende Logistikstrukturen
setzt voraus, dass Tourenldngen, Ladezyklen und Einsatzgebiete
sorgfaltig abgestimmt werden. Praxiserfahrungen des HES zeigen:
Vor allem in Ballungsrdumen funktioniert der Einsatz elektrisch be-
triebener Fahrzeuge bereits zuverldssig — wenn die Infrastruktur
passt und die Ablaufe darauf ausgerichtet sind.

Verpackungsstrategien mit Fokus auf Riicknahme und Res-
sourcenschonung

Die Verpackung groBformatiger Produkte, wie im Baumarkt iiblich,
ist aus Nachhaltigkeitsperspektive ebenfalls ein kritischer Punkt auf
der letzten Meile. Wahrend der Schutz der Ware oberste Prioritat
hat, fiihrt der Einsatz groBvolumiger Kartonagen, Polstermaterialien
und Umverpackungen zu erheblichen Mengen an Einwegmiill — hdu-
fig zulasten der Endkunden.

Eine nachhaltige Alternative besteht in der systematischen Riicknah-
me von Verpackungsmaterialien direkt bei der Lieferung. Zudem
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Andreas Schmidt, Division Manager Product, Sustai-
nability und Procurement, HES

kann durch den Einsatz modularer Verpackungssysteme mit standar-
disierten GréBen und Mehrwegbehaltern der Ressourcenverbrauch
erheblich reduziert werden. Mit guter Planung lassen sich solche
Riickfiihrungen problemlos in bestehende Touren einbinden, ganz
ohne Mehraufwand.

Zusatzleistungen als Effizienzfaktor

Ein weiterer wichtiger Hebel zur Reduktion von CO,-Emissionen liegt
in der Zusammenlegung von Zustellung und Serviceleistungen. Wer-
den Aufbau, Altgerdtemitnahme und Erstinbetriebnahme separat
durchgefiihrt, steigt der logistische Aufwand erheblich. Erfolgt die
gesamte Servicekette jedoch im Rahmen eines einzigen Termins, las-
sen sich sowohl Emissionen als auch Personalressourcen einsparen.
Fiir viele Produktkategorien aus dem Baumarktumfeld ist diese Inte-
gration bereits mdglich. Entscheidend ist eine klare Vorqualifizie-
rung des Auftrags: Ist der Produktaufbau mitbestellt? Muss eine Ent-
sorgung durchgefiihrt werden? Gibt es Zugangsbeschrankungen vor
Ort? Nur wenn diese Informationen vorab vorliegen und in die ope-
rative Planung einflieBen, kdnnen die Dienstleistungen effizient kon-
solidiert werden.

Fazit: Nachhaltige Logistik auf der letzten Meile durch struktu-
rierte Prozessoptimierung

Die letzte Meile 6kologisch zu optimieren, ldsst sich nicht durch Ein-
zelmaBnahmen erreichen. Sie erfordert ein Zusammenspiel aus tech-
nologischer Infrastruktur, datengestiitzter Steuerung und organisa-
torischer Abstimmung zwischen Handel und Dienstleister. CO,-Emis-
sionen zu reduzieren, ist dabei nicht das Ergebnis punktueller Kor-
rekturen, sondern systematischer Prozessgestaltung.

Gerade fiir Handelsunternehmen mit groBvolumigen Artikeln aus
dem Baumarktsegment lohnt sich der Blick auf die letzte Meile. Sie
ist kein reiner Transportweg. Vielmehr ist sie ein wichtiger Teil der
Lieferkette — mit Auswirkungen auf Klima, Effizienz und die Zufrie-
denheit der Kunden. Wer auf gut abgestimmte Prozesse und verldss-
liche Partner setzt, kann hier sowohl ékologische als auch operative
Fortschritte erzielen. m
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Preisstrategien jetzt

neu denken

Marge und Marktanteil Pandemie, Lieferengpdsse, Online-Boom
und Inflation haben das Konsumverhalten spiirbar verandert. Ver-
braucher sind heute vorsichtiger, preissensibler und zugleich an-
spruchsvoller. Dies spiegelt sich auch in den Sorgen der Konsumen-
ten wider. So zeigen sich laut NIQ Consumer Life Studie iiber 37 Pro-
zent der deutschen Konsumenten von der Inflation und den hohen
Preisen beunruhigt, wobei liber 25 Prozent dieser Gruppe angeben,
nicht genug Geld fiir den Erhalt des Lebensstandards sowie der Be-
gleichung der eingehenden Rechnungen iiberzuhaben.

Celina Voss

leichzeitig zeigen aktuelle Analysen des

GfK Konsumklimas powered by NIM,
dass sich die Konsumstimmung trotz geo-
politischer Spannungen zuletzt leicht sta-
bilisiert hat. Ob sich dieser Trend allerdings
fortsetzt, bleibt abzuwarten —insbesonde-
re vor dem Hintergrund des sich zuspitzen-
den Handelskonflikts zwischen den USA und
dem Rest der Welt. Doch klar ist, dass die
Unsicherheit bleibt und mit ihr der Druck auf
den Handel, Vertrauen zu schaffen und ge-
Zielt Kaufanreize zu setzen. Wer heute im
Wettbewerb um die Kaufkraft bestehen will,
muss also mehr bieten als nur den giins-
tigsten Preis. Der Wettbewerb ist intensi-
ver denn je. In dieser Gemengelage riicken
zwei Stellschrauben besonders in den Fo-
kus: Preisgestaltung und der gezielte Einsatz
von Promotionen.

Veranderte Kundenbediirfnisse — Quali-
tat vor Quantitat

Das Konsumverhalten hat sich gewandelt —
und mit ihm die Erwartungen an den Han-
del. Nur noch ein Drittel der Deutschen
nennt den Preis als wichtigstes Kaufkrite-
rium, fast die Hélfte achtet starker auf das
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Wer Qualitat
glaubwiirdig vermittelt, kann also auch hé-
here Preise durchsetzen. Gerade hier bieten
Eigenmarken groBes Potenzial. Sie sind nicht
nur glinstiger in der Herstellung, sondern er-
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mdglichen Differenzierung, Margensiche-
rung und gezielte Ansprache preissensibler
Zielgruppen. In Zeiten hoher Inflation grei-
fen viele Konsumenten bewusst zu Handels-
marken mit {iberzeugendem Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis. Entscheidend ist eine klare
Positionierung als nachhaltige oder preis-
werte Alternative mit Qualitat und Struktur
im Sortiment. Kombiniert mit Dynamic Pri-
cing und Personalized Pricing werden Eigen-
marken zu echten Wachstumstreibern.

Auch gezielte Promotions gewinnen an Be-
deutung. Fast die Halfte der Konsumenten
wartet mit dem Kauf, bis ein Produkt im An-
gebot ist. Aktionstage wie der Black Friday
sind daher auch im Baumarkt fest etabliert.
Laut NIQ Sales Tracking ist der Absatz in der
Black Week doppelt so hoch wie in einer
normalen Woche.

Fiir Baumaérkte sind solche Events eine
Chance, gezielt Frequenz zu schaffen, Lager
zu reduzieren und neue Zielgruppen zu akti-
vieren. Entscheidend ist die Inszenierung.
Statt pauschaler Rabatte braucht es durch-
dachte Impulse, wie etwa hochwertige Pro-
dukte, limitierte Sets oder exklusive Ser-
vices. Besonders wirksam sind personalisier-
te Angebote (iber Apps oder Kundenkarten.
In Kombination mit einer differenzierten
Preisstrategie lassen sich so Nachfrage und
Markenwahrnehmung gezielt steuern — oh-
ne die Preispositionierung zu beschadigen.
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Autorin Celina Voss von NIQ, einem weltweit fiihren-
den Consumer Intelligence Unternehmen, das ein
umfassendes Verstandnis des Kaufverhaltens von
Verbrauchern liefert und neue Wege zum Wachstum
aufzeigt.

Differenzierte Preisgestaltung als Er-

folgsfaktor

Mithilfe von KI, Machine Learning und mo-

derner Analytik, wie sie die NIQ Al Price Op-

timization bietet, lassen sich Kundenprafe-
renzen nicht nur erkennen, sondern auch
vorhersagen, Preiselastizitdten analysieren
und Preise automatisiert und in Echtzeit ge-
zielt steuern. So entsteht ein datengetriebe-
nes Pricing, das Umsatz, Marge und Wett-
bewerbsfahigkeit in Einklang bringt. Perso-
nalized Pricing, Dynamic Pricing und der
strategische Einsatz von Eigenmarken sind
dabei die drei zentralen Hebel moderner

Handelsstrategien.

* Personalized Pricing: Personalisierung
ist [angst mehr als ein Marketingtrend, sie
wird zunehmend zum strategischen Er-
folgsfaktor, auch im Baumarktgeschaft.
Viele Handler nutzen bereits heute ge-
zielt Kundendaten, um ihre Angebote und
Preise auf unterschiedliche Zielgruppen
zuzuschneiden. Tools wie NIQ Activate er-
maoglichen es, diese Zielgruppenanspra-
che kanaliibergreifend zu orchestrieren,
von der Segmentierung bis zur gezielten
Aktivierung mit personalisierten Angebo-
ten. Dabei geht es nicht nur um Produkt-
empfehlungen, sondern zunehmend auch
um individuell angepasste Preise — basie-
rend auf Kaufverhalten, Projektinteressen
oder Zahlungsbereitschaft. Individualitat
wird immer wichtiger: Immer mehr Kon-
sumenten wiinschen sich fiir sie passende
Angebote rund um Gartenprojekte, Reno-
vierungen oder Werkzeuge. Und auch bei
der Mehrheit der Entscheider im Handel ist
dieser Trend laut einer Studie der Harvard

BaumarktManager .2025



Preisstrategien und deren Einflussfaktoren

Gewinnsicherung

m haufigsten verwend

Promotion- und Preisstrategien sind kategoriespezifisch. lhre Vielfalt ist der Schii
werden, um der strategischen Ausrichtung des Unternehmens zu entsprechen. Es gibt keine Einheitslo.

werden sollte

Marktanteil gewinnen

Einfhrung eines Produkis zu einem
sehr niedrigen Preis, um schnell
Marktanteile zu gewinnen und Kunden
Zu binden.

{ zur Wirksar

Preise werden auf Grundage des
‘wahrgenommenen Werts fir den
Kunden fesigelegt — unabhangig von
den tatsachlichen Kosten.

it. Sie miissen sorgfiiltig entwi
sung — aber flinf zentrale Ansditze, die berticksichtigt
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Bildquelle: NIQ-GfK

Gewinnmaximierung

Hohe Anfangspreise fir neue
Produkte, um maximale Gewinne von
zahlungsbereiten Kunden
atzuschopfen

und umgesetzt

NIQ

Infografik zu Preisstrategien und deren Einflussfaktoren

Business Review aus dem Jahr 2024 be-
reits angekommen: 88 Prozent von ihnen
halten es fiir entscheidend, dass die Cus-
tomer Journey personalisiert, konsistent
und nahtlos ist. Doch viele Unternehmen
schopfen dieses Potenzial noch nicht aus
- mit moglichen Folgen fiir Kundenzufrie-
denheit, Loyalitdt und Umsatz. Gerade

im Baumarktbereich, wo Kundenbindung
oft iiber wiederkehrende Projekte und Le-
bensphasen hinweg aufgebaut wird, bie-
tet Personalized Pricing jedoch enormes
Potenzial. Wer Preise gezielt auf individu-
elle Zahlungsbereitschaften zuschneidet,
kann nicht nur die Conversion steigern,
sondern auch gezielt Kunden aktivieren,
die sonst vielleicht nicht oder beim Wett-
bewerb gekauft hatten.

Dynamic Pricing: Ein zentrales Instrument
moderner Preisstrategien ist das dynami-
sche Pricing — also die flexible Anpassung
von Preisen in Echtzeit an Marktbedingun-
gen, Nachfrage und Wettbewerb. Was im
Onlinehandel langst Standard ist, gewinnt
auch im stationdren Handel zunehmend
an Bedeutung. Ziel ist es, gezielt Kauf-
anreize zu schaffen — etwa durch niedri-
gere Preise in umsatzschwachen Zeiten
—und gleichzeitig die Marge zu optimie-
ren. Wahrend in den USA bereits rund drei
Viertel der Einzelhdndler auf dynamische

BaumarktManager .2025

Preisgestaltung setzen, liegt der Anteil

in Europa noch bei etwa 25 bis 30 Pro-
zent. Doch auch hierzulande wachst das
Interesse, insbesondere in Warengruppen
mit hoher Preissensibilitdt wie Elektronik
oder Spielwaren. Studien zeigen: Schon
ein Preisunterschied von fiinf bis zehn Pro-
zent kann dazu fiihren, dass Kunden den
Anbieter wechseln. Im Baumarktbereich
ist die Umsetzung bislang noch herausfor-
dernd. Onlinehdndler kdnnen Preise mehr-
fach pro Woche oder sogar taglich anpas-
sen. Stationare Handler hingegen stehen
vor technischen Hiirden — etwa durch feh-
lende digitale Preisschilder oder lange Re-
aktionszeiten bei Preisanderungen. Nie-
mand mdchte, dass Kunden an der Kas-

se andere Preise sehen als am Regal; das
schadet nicht nur dem Einkaufserlebnis,
sondern auch dem Markenvertrauen. Mit
zunehmender Akzeptanz von Kl-gestitz-
ten Tools und digitalen Preissystemen wird
dynamisches Pricing auch im DIY-Segment
an Relevanz gewinnen und durch automa-
tisierte Prozesse zu Vereinfachung fiihren.
So sind KI Lésungen wie das NIQ Al Price
Optimization Tool unerlasslich. Sie unter-
stiitzen Handler dabei, dynamische Preis-
strategien effizient umzusetzen — sowohl
online als auch stationdr — und dabei Mar-
genpotenziale voll auszuschdpfen.

Mit smarter Preisstrategie zu nachhalti-
gem Wachstum

Gerade in Zeiten wirtschaftlicher Unsicher-
heit ist es entscheidend, die Balance zwi-
schen Marge und Marktanteil zu finden. His-
torische Benchmarks und pauschale Preisab-
stande zur Konkurrenz greifen nicht mehr.
Stattdessen braucht es datenbasierte, fle-
xible und differenzierte Preisstrategien, die
sowohl die Margen sichern als auch die Kun-
denbindung starken. NIQ stellt dem Handel
eine Reihe leistungsstarker Werkzeuge zur
Verfligung, um datengetriebene Preisstrate-
gien mit gezielter Kundenaktivierung zu ver-
binden — fiir mehr Effizienz, Relevanz und
nachhaltiges Wachstum. Besonders im Bau-
marktbereich, wo Qualitat, Vertrauen und
Beratung eine zentrale Rolle spielen, kann
eine durchdachte Preisstrategie zum ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil werden.
Schon eine Preisoptimierung von nur einem
Prozent kann die Marge um bis zu elf Pro-
zent steigern. Wer hier die richtigen Hebel
setzt, kann sich klar differenzieren — Kunden
gewinnen und langfristig binden. Fir den
Handel gilt daher: Wer nur auf den Preis
setzt, verliert. Wer hingegen Vertrauen
schafft und auf intelligente Preisgestaltung
setzt, gewinnt. m
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Im Bereich der digitalen Einkaufswelten hat der DIY-Bereich noch Nachholbedarf.

Digitale Einkaufswelten

Zukunft gestalten — aber wie?

Sich auf die Zukunft vorzubereiten ist leichter gesagt als getan.
Denn wer nur schaut, was heute gut funktioniert, wird morgen
mdglicherweise liberrascht. Zukunftsfahigkeit braucht mehr als nur
Planung - sie braucht Vorstellungskraft. Und genau da liegt der

Knackpunkt.
Dr. Eva Stiiber

enry Ford brachte es einst auf den

Punkt: ,Wenn ich die Leute gefragt hat-
te, was sie wollen, hatten sie schnellere
Pferde gesagt.” Kundenbediirfnisse sind der
Kompass — aber nicht immer die Landkarte.
Wer gestalten will, muss weiterdenken als
bis zur ndchsten Nachfrage.
Woher also nehmen wir Ideen fiir morgen?
Die Antwort ist weder eindeutig noch be-
quem — aber klar: Es braucht Impulse von
auBen. Neue Technologien kénnen Denkan-
stoBe liefern, der Blick iiber Landesgrenzen
eroffnet neue Wege. Besonders wertvoll
aber ist das Lernen von anderen Branchen.
Natiirlich ist kein 1:1-Vergleich méglich - zu
unterschiedlich sind Strukturen, Produkte
und Zielgruppen. Aber genau darin liegt der
Wert: Wer nicht kopiert, sondern (ibertragt,
entwickelt. Und wer Muster erkennt, kann
eigene Ldsungen ableiten.
Im Digitalbereich gilt der DIY-Sektor schon
lange als Nachziigler. Nur die Fast Moving
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Consumer Goods (FMCG) — also der klas-
sische Handel mit Lebensmitteln, Getranken
und Drogeriewaren — haben einen noch ge-
ringeren Onlineanteil. Das Bild ist bekannt
und begleitet uns seit Jahren. Doch wéhrend
der FMCG-Bereich online dynamisch wachst,
bleibt der Anteil im DIY-Bereich weiterhin
verhalten. Wieso ist das so? Liegt es an den
Produkten? An der Zielgruppe? Oder viel-

Uber die Autorin

Dr. Eva Stiiber

ist Mitglied der Geschftsleitung am IFH KOLN. Sie betreut
namhafte Unternehmen aus dem Handel und der Konsum-
giterindustrie bei komplexen Fragestellungen rund um
kundenzentrierte Vertriebskonzepte, Digitalisierung und

Innovationen.
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leicht am Selbstverstandnis einer Branche,
die lange stark stationdr gepragt war?

Zahlen, Daten, DenkanstoBe

Ein Blick in andere Segmente zeigt, was
mdglich ist. In der Consumer Electronics-
oder Fashion-Branche liegen die Onlinean-
teile bei 43 Prozent. Digitale Einkaufswelten
sind langst Kern des Geschaftsmodells. Kun-
den sind daran gewdhnt, dass sie Geréte,
Kleidung oder Accessoires bequem, schnell
und verlasslich online bestellen — mit umfas-
sendem Service und flexibler Riickgabe. Und
obwohl DIY-Produkte ganz andere Anforde-
rungen mitbringen, bleibt die Frage: Inwie-
weit machen wir uns selbst zur Ausnahme?
Wer sich fundiert mit dem Thema auseinan-
dersetzen mdchte, wird im frisch erschie-
nenen HDE Online-Monitor 2025 fiindig.
Wichtig dabei: Die Abgrenzung ist anders
als in der Branche Gblich. ,Heimwerken &
Garten” wird nicht nach den typischen
DIY-Sortimentsgrenzen betrachtet, sondern
im Rahmen des gesamten Einzelhandels.
Trotzdem bietet der Bericht wertvolle Ein-
blicke — gerade auch im Vergleich zu ande-
ren Warengruppen. Denn Zukunft bedeutet
nicht nur, Zahlen zu lesen — sondern sie rich-
tig zu deuten.

Ausnahme oder Aufbruch?

Was bleibt, ist die ehrliche Frage an uns
selbst: Bleiben wir auch kiinftig die Ausnah-
me — oder machen wir uns auf den Weg? Di-
gitalisierung ist kein Selbstzweck, sondern
ein Werkzeug. Sie kann Prozesse verein-
fachen, Zugénge schaffen, Kunden begei-
stern. Wer Kundenzentrierung ernst nimmt,
kommt an einer digitalen Weiterentwick-
lung nicht vorbei. Aber eben nicht als
,Pflicht”, sondern als echte Chance: fiir mehr
Service, mehr Nahe — und mehr Zukunft. m

)
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Branche Magazin

Kopfe

Signify

As Tempelman neuer CEO

As Tempelman wird ab dem 1. September
2025 neuer Chief Executive Officer (CEO) von
Signify, vorbehaltlich seiner Ernennung zum
Mitglied des Vorstands. Bis dahin wird Zel-
jko Kosanovic seine Funktion als Interim-
CEO von Signify fortsetzen.

,Wir freuen uns sehr tber die Ernennung
von As Tempelman zum CEO von Signify”,
erkldrt Gerard van de Aast, Vorsitzender des
Aufsichtsrats von Signify. ,Seine strategi-
sche Vision, seine Energie und seine ausge-
wiesene Erfolgshilanz, wenn es darum geht,
nachhaltiges Wachstum voranzutreiben und
gleichzeitig eine integrative Hochleistungs-
kultur aufzubauen, haben uns die Entschei-

MEINSAM

dung sehr leicht gemacht. Wir sind davon
iiberzeugt, dass As Tempelman das Unter-
nehmen voranbringen wird."

.In seiner mehr als 130-jahrigen Geschichte
ist Signify seiner Rolle als Vorreiter stets ge-
recht geworden. Die Innovationskraft, Lei-
denschaft und Zielstrebigkeit, die dieses
Unternehmen auszeichnen, sind unglaub-
lich, und genau deshalb habe ich mich fiir
diese Herausforderung entschieden. Ich
freue mich sehr, Teil des Teams zu werden”,
sagt As Tempelman. ,Mit Blick auf die Zu-
kunft glaube ich, dass es echte Wachstums-
chancen gibt. Gemeinsam mit Signify moch-
te ich auf bestehenden Starken aufbauen,

As Tempelman wird neuer CEO bei Signify.

neue Mdglichkeiten erschlieBen und weiter-
hin eine Vorreiterrolle in der Welt der Be-
leuchtung und dariiber hinaus einnehmen,
um das Leben der Menschen auf der gesam-
ten Welt zu verbessern.”

Im Juli wird eine auBerordentliche Haupt-
versammlung stattfinden, auf der die Aktio-
ndre und Aktionarinnen Gber die Ernennung
von As Tempelman zum Vorstandsmitglied
abstimmen kénnen. M

Anzeige

achsen!

Werden Sie 0Bl Franchise-Partner

Wir mdchten weitere engagierte Unternehmer:innen fiir OBl begeistern.

Mit gemeinsamer Schaffensfreude, unternehmerischer Freiheit und
zukunftsorientiertem Handeln in einem starken System. Profitieren Sie

von der Strahlkraft der Marke OBI, unserer Expertise in der Digitalisierung
des Baumarkt-Geschéfts und einer direkten Beteiligung an zusatzlichen
digitalen und stationdren 0BI Services. Vielseitige Partner-Serviceleistungen
oder der kuratierte 0Bl Marktplatz bringen eine gezielte digitale Erweiterung
des stationéren Angebots.

0Bl bietet Ihnen ein modernes und ebenso bewahrtes Franchise-System, das
viele unserer Partner bereits in der 2. und 3. Generation erfolgreich macht.

Gemeinsam ,,Alles machbar mit 0BI"

m jiber 50 Jahre am Markt

949 gestiitzte Markenbekanntheit
in Deutschland

= 8,2 Mrd. Euro Gesamtumsatz (2024)

Ihre personlichen Ansprechpartner:

Thomas Stobinsky
A% thomas.stobinsky@obi.de
0151/ 421784 04

obi.de/info/franchisepartner-werden

= Markus Gumbmann
™ markus.gumbmann @ obi.de
- 0170 / 455 70 42

Gemeinsam erfolgreich: Starke Unternehmer:innen verbunden mit
Deutschlands bekanntester DIY-Marke sind die Erfolgsformel fiir
Wachstum auf Augenhdhe.

Gemeinsam in die Zukunft: Mit unserer starken Antwort auf die
Digitalisierung fiir stationdre Handler: Connected Store u.a. mit iber
6 Mio. aktiven hey0OBI Accounts und vielen Moglichkeiten, die
Kund:innen individuell digital zu begleiten. Dazu: die sehr hohe
Reichweite im 0BI Okosystem und viele weitere frequenzsteigernde
MaRnahmen, die unsere starke Marke nahbar und als hilfreichen
Partner fiir Home & Garden signifikant wahrnehmbar machen.

= 40.000 Mitarbeitende
= 9 Linder
= mehr als 640 Markte
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Mystery Shopping - Ergebnisse 2025

Bildquelle: Step up

Kassiervorgang
OBX RONNNUE [CENZEEE —higebau | foomMl | BAUMARKTS

Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025

(Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024) (Note 2024)
Erstkontakt (20 %) 3,00 (1,50) 1,00 (4,00) ‘ 1,50 (1,50) 1,00 (1,00) 2,00 (1,50) 2,00 (1,50)
_ 1,35(1,70) 1,35 (1,00) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00) 3,10 (1,00) 1,35 (1,00)
:?;:)schiedung 1,50 (1,50) 1,50 (4,00) ‘ 1,00 (2,00) 1,00 (1,50) 5,00 (2,50) 2,00 (1,50)
_ 1,70 (2,00) 2,25 (2,60) 1,00 (1,00) 1,00 (1,40) 1,60 (1,00) 1,30 (1,00)
Wartezeit (25%) 2,50 (4,00) 2,25 (2,00) ‘ 1,50 (2,50) 2,25 (5,00) 3,00 (3,00) 1,00 (3,00)
Gesamt 2,07 (2,26) 1,72(2,77) 1,23 (1,68) 1,31(2,18) 2,94 (1,90) 1,51(1,70)

Platzierung 5.(5.) 4, (6.) 1.(1.) 2.(4) 6.(3.) 3.(2)

Anm.: Die angegebenen Gewichte beziehen sich in ihrer aktualisierten Form auf die Noten aus 2024.

[Getestet durch: STEP Hannover- www.stepupag.de - info@stepupag.de]
Hornbach belegt Platz 1, gefolgt von Hagebau (Platz 2) und Globus (Platz 3).

Der letzte Eindruck bleibt positiv

Mystery Shopping Kassiervorgang Ob beim Einkauf von Hochdruckreinigern, Fliesen oder Garten-
zaunen - die letzte Station an der Kasse entscheidet maBgeblich {iber den bleibenden Eindruck eines
Einkaufs. Neben der fachlichen Abwicklung spielt der letzte personliche Kontakt eine wichtige Rolle.
BaumarktManager hat mit seinem Partner Step up AG diese Servicequalitat bei Globus, Obi, Bauhaus,
Hornbach, Hagebaumarkt und Toom unter die Lupe genommen.

Betrachtet wurden folgende Bereiche: Erstkontakt, Kassierkompe-
tenz, Verabschiedung, Auftreten des Mitarbeiters, Wartezeit und
(sofern vorhanden) die SB-Kassen.

Erstkontakt

Der erste Moment an der Kasse ist bereits richtungweisend fiir das
gesamte Kassiererlebnis. |dealerweise wendet sich die Kassierkraft
sofort dem Kunden zu, begriit ihn mit einem freundlichen ,Guten
Tag” und signalisiert volle Aufmerksamkeit, beispielsweise durch
Blickkontakt.
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Dieses Vorgehen erlebten unsere Tester bei Bauhaus und Hagebau
besonders positiv. Freundlich und dem Kunden sehr zugewandt wur-
de an der Kasse begriiBt und somit herzlich empfangen.

Auch Hornbach punktete mit einer freundlichen Ansprache, wo der
Mitarbeiter von Anfang an Blickkontakt hielt und ein authentisches
Lacheln zeigte. Nur kurz wurde der Blickkontakt unterbrochen, ins-
gesamt wirkte der Erstkontakt jedoch aufmerksam und kunden-
orientiert.

Bei Toom erlebte der Tester eine freundliche BegriiBung, der Mit-
arbeiter hielt jedoch nur sporadisch den Blickkontakt. Dieses Phano-
men zeigte sich gleichermaBen auch bei Globus.

BaumarktManager .2025
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Freundlich und dem Kunden sehr zugewandt wurde an der Kasse bei Bauhaus be-
gruBt und empfangen.

Bei Obi wurde der Beginn des Kassierprozesses verzogert, da sich
der Mitarbeiter noch im Gesprach mit einem Kollegen befand, was
zu Abziigen in der Benotung fiihrte. Nachdem er dies abgeschlossen
hatte, richtete er sich freundlich und mit Blickkontakt an den Kunden
und begann mit dem Kassierprozess.

Kassierkompetenz

Ein reibungsloser Kassierprozess erfordert die korrekte Erfassung al-
ler Artikel und die zligige und fehlerfreie Abwicklung des Bezahlvor-
gangs. Ein souverdner Umgang mit Scanner und Kartenterminal ver-
mittelt dem Kunden Sicherheit und Effizienz.

Hornbach und Hagebau lieferten hier eine Spitzenleistung. Jeder Ar-
tikel wurde blitzschnell und sicher erfasst, und der gesamte Bezahl-
vorgang war in kurzer Zeit abgeschlossen. Auch Bauhaus, Obi und
Globus zeigten eine solide Performance. Zwar benétigten die Mit-
arbeiter hier einen Moment mehr Zeit, doch prasentierte sich das Er-
gebnis akkurat und frei von technischen Fehlern.

Toom hingegen fiel in dieser Kategorie deutlich zuriick. Ein zusam-
mengebauter Artikel wurde beim ersten Scan {ibersehen, was eine
nachtrdgliche Korrektur erforderlich machte und den Ablauf spiirbar
in die Lange zog.

Verabschiedung
Der Abschied ist der letzte personliche Eindruck, den der Kunde mit-
nimmt. Eine herzliche Verabschiedung mit Blickkontakt und einem

Lacheln vermittelt Wertschatzung und rundet den Einkauf positiv ab.

Hornbach und Hagebau zeigten in dieser Kategorie erneut ein vor-
bildliches Verhalten. In beiden Markten wurde der Kunde mit einem
authentischen Lacheln, durchgehendem Blickkontakt und einem
freundlichen Wunsch fiir einen schénen Tag verabschiedet. Auch
Bauhaus, Globus und Obi verabschiedeten sich sehr freundlich, hiel-
ten jedoch erneut nur iiberwiegenden Blickkontakt und erhielten
deshalb leichte Abziige.

BaumarktManager .2025

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

Bei Globus standen ausreichend Kassen zur Verfiigung, wodurch fiir die Kunden
keinerlei Wartezeiten entstanden.

Toom hingegen erzielte mit der Note 5 das schlechteste Ergebnis.
Der Mitarbeiter wiirdigte den Kunden keines Blickes, und es gab
auch keine Verabschiedung.

Auftreten des Mitarbeiters

Ein gepflegtes Erscheinungsbild und eine offene, zuvorkommende
Haltung sind entscheidend, damit sich Kunden an der Kasse gut auf-
gehoben flihlen. Saubere Arbeitskleidung und ein gut lesbares Na-
mensschild signalisieren Professionalitat, und eine engagierte Kor-
persprache schafft Vertrauen.

Hagebau und Hornbach lieferten hier durchweg exzellente Leistun-
gen: Ihre Mitarbeiter erschienen mit gepflegtem Erscheinungsbild
und klar lesbaren Namensschildern. Wahrend des gesamten Scan-
und Bezahlvorgangs war der Umgang mit dem Kunden duBerst
freundlich. Globus bot fast das gleiche Niveau, es gab hier lediglich
leichte Abstriche bei der Freundlichkeit.

Toom zeigte sich ebenfalls ordentlich und kompetent. Die Kleidung
war sauber, das Namensschild gut sichtbar und die Mitarbeitenden
sehr gepflegt. Nur die Freundlichkeit flachte Giber den Prozess hin ab.
Obi prasentierte sich ebenfalls freundlich. Die Uniform war stets ord-
nungsgemaB, und die Mitarbeitenden gingen freundlich und kompe-
tent auf Kundenwiinsche ein. Ein etwas zu kleiner Name auf dem
Namensschild erschwerte die Identifikation etwas, konnte den ins-
gesamt positiven Eindruck aber nur wenig triiben.

Bauhaus punktete mit einer gepflegten Arbeitskleidung und einer
herzlichen Ausstrahlung. Das Namensschild fehlte jedoch komplett.

Wartezeit

Kurze Wartezeiten sind ein zentraler Faktor fiir die Zufriedenheit an
der Kasse. Sie vermitteln den Eindruck von Effizienz und Wertschét-
zung, wahrend langes Warten Stress beim Kunden erzeugen kann.

Ein gelungenes Zusammenspiel aus ausreichender Kassenkapazitat
und ziigiger Abwicklung sorgt dafir, dass sich Kundinnen und Kun-
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Kassiervorgang - Fiinfjahres-Entwicklung

2021

2023 2024 |

Bildquelle: Step up
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[Getestet durch: STEP

Der Kassiervorgang in der Fiinfjahres-Entwicklung

den nicht nur rasch, sondern auch gut betreut fiihlen. Dabei macht
es einen Unterschied, ob mehrere Kassen gedffnet sind oder einzel-
ne Stationen besonders schnell arbeiten.

Globus lag in diesem Bereich klar vorn. Es standen ausreichend Kas-
sen zur Verfiigung, wodurch fiir die Kunden keinerlei Wartezeiten
entstanden. Hornbach stellte sechs von sieben Kassen bereit und
zeigte damit den Anspruch, die Wartezeit bestmaglich zu verkiirzen.
Hier musste circa zwei Minuten gewartet werden.

Bauhaus und Hagebau zeigten hier ahnliche Muster. In beiden Fallen
war nur eine Kasse belegt und erzeugte so eine Wartezeit von etwa
zwei Minuten. In beiden Fallen hétte es hier noch das Potenzial ge-
geben, durch weitere besetzte Kassen die Wartezeit fiir den Kunden
weiter zu verkiirzen.

Obi besetzte wegen des geringen Kundenandrangs nur eine Kasse.
Ein Gesprach mit einem anderen Mitarbeiter fiihrte jedoch dazu,
dass sich eine vermeidbare Verzdgerung ergab.

Bei Toom fiel die Wartezeit etwas ldnger aus: Von drei vorhandenen
Kassen war nur eine in Betrieb, weshalb sich die Zeit bis zum Scan-
beginn auf bis zu drei Minuten ausdehnte. Zwar bemiihten sich die
Mitarbeitenden um eine angenehme Atmosphare, doch summierte
sich die Verzogerung spiirbar und fiihrte hier zu den starksten Abzi-
gen.

SB-Kassen (falls vorhanden)

Selbstbedienungskassen bieten eine attraktive Alternative fiir Kun-
den, die ihren Einkauf eigenstandig und besonders schnell abschlie-
Ben mdchten. Sie kombinieren Bequemlichkeit mit Flexibilitdt und
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entlasten gleichzeitig die klassischen Kassenbereiche. Damit SB-Kas-
sen wirklich zum Gewinn werden, miissen sie intuitiv bedienbar sein,
eine klare Benutzerfiihrung auf dem Bildschirm bieten und im Be-
darfsfall schnelle Unterstiitzung durch geschultes Personal gewahr-
leisten.

Bei Hornbach und Globus standen mehrere moderne SB-Terminals
bereit, an denen sowohl Scanner als auch Bezahlmodul reibungslos
funktionierten. Die Bedienoberflache war tbersichtlich strukturiert,
und die Testkunden fiihlten sich dank kurzer Einweisungen eines na-
hestehenden Mitarbeiters sofort sicher im Umgang. Sollte einmal
eine Frage aufgekommen sein, erschien binnen Sekunden ein Team-
mitglied, um zu unterstiitzen. Diese Kombination aus einfacher Tech-
nik und personlicher Unterstiitzung sorgte dafiir, dass der Self-
Checkout-Prozess schnell und stressfrei verlief.

In den Gibrigen besuchten Mérkten — Bauhaus, Hagebau, Obi und
Toom — waren keine Selbstbedienungskassen installiert. Kunden
mussten hier ausschlieBlich den klassischen Kassenbereich nutzen,
was jedoch angesichts des durchweg effizienten Serviceangebots in
diesen Méarkten kaum als Nachteil empfunden wurde.

Fazit

Mit einem Gesamtergebnis von 1,23 sichert sich Hornbach den ers-
ten Platz in unserem diesjahrigen Kassiertest. Besonders iiberzeu-
gend waren die zligige und fehlerfreie Erfassung sowie das durch-
weg professionelle und zuvorkommende Auftreten der Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter.
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Im Finfjahres-Ranking macht Globus Platz 1, gefolgt von Hagebau (Platz 2) und Obi (Platz 3).

Zweiter Platz ist der Hagebaumarkt (1,31), der in allen Kategorien
nahezu perfekt abschnitt, jedoch an der Kassenfront etwas zu wenig
Kapazitaten bereitstellte.

Auf dem dritten Platz befindet sich Globus (1,51) mit einem freundli-
chen Umgang und keiner Wartezeit, jedoch war hier der Blickkontakt
ein leichtes Manko im Vergleich zu den ersten beiden Platzen.
Bauhaus folgt auf Rang vier (1,72) mit tadelloser Freundlichkeit, kur-
zen Wartezeiten, aber zum Beispiel mangelndem Namensschild und
nur einer gedffneten Kasse.

Obi platziert sich auf dem fiinften Rang (2,07) — das Team agierte
kompetent und freundlich, verlor jedoch Punkte durch einen verzo-
gerten Kassierbeginn, begrenzte Kassenkapazitat und kleine Schwa-
chen im Blickkontakt.

Toom belegt mit 2,94 den letzten Platz. Ein Gbersehener Artikel,
mangelnde Verabschiedung und ldngere Wartezeiten fiihrten zu den
Abziigen.

Fiinf-Jahres-Ranking und Entwicklung

Den Fiinf-Jahres-Vergleich entscheidet Globus mit einer hervorra-
genden Durchschnittsnote von 1,42 klar fiir sich. In den vergangenen
fiinf Jahren iiberzeugte Globus durchgangig mit exzellenter Kassier-
kompetenz, ohne AusreiBer und stets mit einer Note im Einserbe-
reich.

Hagebau zeigte in den Jahren 2022 (1,37), 2023 (1,32) und 2025
(1,31) ebenfalls sehr gute Leistungen. In den Jahren 2021 (2,50) und
2024 (2,18) konnte jedoch der konstante Anschluss an Globus nicht
gehalten werden. Trotzdem erreicht Hagebau mit einer starken
Durchschnittsnote von 1,74 einen verdienten zweiten Platz.
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Den dritten Platz belegt Obi mit einer Durchschnittsnote von 1,91.
Nach einem sehr starken Jahr 2021 mit der herausragenden Note
1,16 schwachten sich die Noten ab. Nur 2023 (1,75) gelang es Obi er-
neut, in den Einserbereich vorzudringen. In den Folgejahren blieb
Obi im soliden Zweierbereich. Damit komplettiert Obi das Sieger-
treppchen.

Ganz knapp hinter Obi verpasst Hornbach das Treppchen. Mit einer
Durchschnittsnote von 1,92 fehlte nur sehr wenig. Hornbach erzielte,
mit Ausnahme des Jahres 2021 (3,38), durchweg gute bis sehr gute
Noten. Lediglich 2023 (2,02) verpasste Hornbach den sehr guten Be-
reich nur knapp. Die Entwicklung in den Jahren 2024 (1,68) und 2025
(1,23) zeigt jedoch eine deutlich verbesserte Kassierkompetenz.

Auf dem vorletzten Platz liegt Bauhaus mit einer Durchschnittsnote
von 2,06. Nach einem schwachen Jahr 2021 (3,04) entwickelte sich
Bauhaus 2022 (1,30) und 2023 (1,47) auf ein deutlich besseres
Niveau. 2024 (2,77) verschlechterte sich die Leistung jedoch wieder
deutlich. 2025 (1,72) ndhert sich hingegen erneut den sehr guten
Jahren an.

Das Schlusslicht bildet Toom mit einer Durchschnittsnote von 2,22.
Dieses Jahr war mit einer Note von 2,94 bereits das schwéchste von
allen, was sich auch negativ auf den Fiinf-Jahres-Vergleich auswirkt.
Schon 2021 (2,95) war ein eher schwaches Jahr.

Bei einer Gesamtbetrachtung (iber alle Méarkte ist in den letzten fiinf
Jahren festzustellen, dass im Bereich der Kassiervorgénge wechsel-
hafte Leistungen erbracht werden. Die Durchschnittsnoten schwan-
ken zwischen einer 2,35 und einer 1,52. Die aktuelle Durchschnitts-
note von 1,80 zeigt jedoch, dass ein positiver Trend wieder eingelei-
tet wurde. Somit kann bereits eine gute Qualitat im Kassiervorgang
attestiert werden, womit ein letzter positiver Kaufeindruck gegeben
ist. m
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Theresa Schleicher, Zukunftshandelsforscherin
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Losungen sind gefragt, nicht neue

Produkte

Zukunftsszenarien In der vergangenen Ausgabe stellten wir die Frage ,Wie sieht der Baumarkt 2035
aus?” Aus einem Statement wurde mehr, deutlich mehr. Theresa Schleicher stellte einige wichtige Fra-
gen und gab selbst die Antwort. Die Zukunftshandelsforscherin krempelt die herkémmlichen MaBstabe
um und wagt einen ganz neuen Blick auf die DIY-Branche.

Theresa Schleicher

ie sieht der Baumarkt 2035 aus? Die Frage ist nicht neu. Viele,

die diesen Text lesen, haben sicher bereits Szenarien zur Zu-
kunft des Baumarkts in der Schublade — Konzepte rund um digitale
Okosysteme, Mixed-Use-Fléchen, Serviceangebote und nachhaltige
Sortimente. Ebenso hdufig hort man den Satz: ,Unsere Branche ist
eher behabig und nicht besonders schnell und innovativ.”
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Daher kann ein Blick ins Jahr 2035 auch so aussehen: Ein Drit-
tel der heute bestehenden Unternehmen wird 2035 nicht mehr
existieren.

Neubauten werden seltener, Ubernahmen durch groBe Ketten neh-
men weiter zu. Die Anbieter werden sich konsolidieren — zentrale
Sortimente wandern méglicherweise in andere Vertriebskandle wie
den Supermarkt. Einige Baumdrkte kdnnten zum neuen ,Karstadt

BaumarktManager .2025



Die Kl tibernimmt? Das wird besonders in der Fliesenbranche nicht so schnell pas-
sieren. Potenzial zum guten Assistenten hat sie aber definitiv.
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Bei all den Klimaverdanderungen - und den notwendigen Pro-
dukten der Zukunft: Glauben wir daran, dass diese Innovatio-
nen aus Deutschland kommen kénnen?
Die Neubautatigkeit nimmt ab — zu teuer, zu wenig Flache, zu stark
reguliert. Stattdessen wird saniert und modernisiert: Laut Bundesin-
stitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung liegt die Sanierungsquote
bei rund drei Prozent jahrlich, Tendenz steigend. Im Fokus stehen
Barrierefreiheit, Energieeffizienz und der Einsatz regenerativer Ma-
terialien. Der Klimawandel verscharft die Lage. Der Materialbedarf
steigt — ebenso wie die Frage: Womit bauen wir in Zukunft? HeiBt al-
so auch: Mit ,die Welt retten” Idsst sich in Zukunft richtig viel Geld
verdienen. Denn nichts ist kostbarer als Selbstversorgung, Materia-
lien erschlieBen, die seltener und teurer werden, und Angebote zu
bringen, die helfen zu sparen (6konomisch wie dkologisch). Die Geld-
quelle Zukunft zeigt sich im Sortiment und mit wachsendem Schwer-
punkt im Energie- und Ressourcenmanagement. Wahrend friiher der
Rasenmaherblock eine groBe Fldche beanspruchte, kénnen in zehn
Jahren Themen wie Photovoltaik-Kits fiir Haus, Balkon oder Carport,
Heimspeicherldsungen, Smart Grids, Warmepumpen, Ladeinfra-
struktur und App-gesteuerte Energiesteuerungssysteme dominie-
ren.

Im Wettbewerb um die Zu-

des Einzelhandels” werden —
kein unwahrscheinliches Bild
angesichts der zunehmenden
Konkurrenz durch Onlineanbie-
ter und Discounter im Food- und
Non-Food-Bereich sowie der
eigenen Schwachung kleinerer
Anbieter. Auch ein Szenario ist

Theresa Schleicher

_Im Wettbewerb um die Zukunfts-
technologien geraten deutsche
Anbieter unter Druck.”

kunftstechnologien geraten
deutsche Anbieter unter Druck.
Lander wie Stidkorea, China
oder die USA investieren massiv
in Digitalisierung und griine
Technologien. Allein China hat
laut dem International Federa-
tion of Robotics (IFR) 2023 tiber
290.000 neue Industrieroboter

eine starkere internationale Ein-

flussnahme. Eine vollstandige Ubernahme stationarer Mérkte durch
beispielsweise chinesische Unternehmen ist zwar unwahrscheinlich,
daran haben Chinesen wenig Interesse, aber Beteiligungen, Platt-
formldsungen und breitere Importsortimente aus Indien, Vietnam
und China kénnen das Bild pragen. Der steigende Bedarf an seltenen
Erden und Baumaterialien beschleunigt diese Entwicklung zusatz-
lich.

Alles ist moglich bei Behdbigkeit. Daher lassen Sie uns eher darauf
konzentrieren, wie 2035 Chancen fiir den Baumarkt begreift. Dafiir
will ich keine Antworten liefern, sondern Fragen stellen.

Warum hangen wir so sehr daran, Do it yourself so sexy zu
halten?

Die Do-it-yourself-Kultur war lange Ausdruck von Autonomie, Kreati-
vitat und Kostenersparnis. Doch das Kundenverhalten wandelt sich:
Nicht neue Produkte, sondern neue Losungswege stehen im Fokus.
Bis 2035 wird Deutschland rund 84 Millionen Einwohner zdhlen, da-
von sind etwa ein Drittel im Rentenalter. Die ,Silver Society” ist digi-
tal vernetzt, aber koérperlich eingeschrankt — Heimwerken wie friiher
wird fiir viele nicht mehr praktikabel sein. Gleichzeitig steigt der An-
teil der Ein-Personen-Haushalte auf iber 45 Prozent. Diese Zielgrup-
pe wiinscht sich Lésungen, die einfach, automatisiert und asthetisch
sind. Tools und Themen finden sich dazu heute bereits einige.

BaumarktManager .2025

installiert, letztendlich auch, um
unsere wirtschaftliche Position zu schwéchen. Die Frage ist, kommen
wir damit zurecht, so wie wir heute mit einem sehr hohen Material-
Anteil aus anderen Léndern zurechtkommen, oder wie kénnen Bau-
markte eine unterstiitzende Rolle fiir die Wirtschaft 2035 (und damit
auch der Konsumstarke) tibernehmen?

Wenn wir uns um die Ressourcen im Heimwerken kiimmern,
werden wir dann auch zu Robotics-Anbietern?

Der Blick auf den Fachkraftemangel zeigt: Das Handwerk sucht han-
deringend nach Unterstiitzung. Gleichzeitig entstehen im Bereich
Robotics neue Chancen. Roboter iibernehmen zunehmend Tétigkei-
ten im Pflege- und Heimwerkerbereich — vom Rasenmahen iiber das
Verlegen von Bodenbeldgen bis hin zu einfachen Montagearbeiten.
In Japan und Siidkorea ist der Einsatz von Servicerobotern schneller
Alltag — laut IFR stieg der Absatz von professionellen Servicerobo-
tern weltweit 2023 um (iber 45 Prozent. Plattformen und Handler
kdnnen diese Entwicklung gezielt unterstiitzen. Die Frage ist, ob das
eher in Kooperation mit externen Partnern geschieht oder wie das
Thema zukiinftig starker unterstiitzt werden kann. Zugegeben, viel-
leicht eher ein 2040er-Thema, aber ein bisschen Weitblick zur Vorbe-
reitung hat noch niemandem geschadet. m
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Eine PV-Anlage auf dem Dach eines Obi-Marktes

Die Rolle des Handels beim
Klimawandel

Thesencheck Fiir die einen bedeutet Klimawandel lediglich eine Temperaturveranderung, fiir die ande-
ren ist es ein komplexes System, das weitreichende Folgen fiir uns und die Erde hat: Wetterereignisse
werden extremer, Klimazonen verschieben sich, Gletscher schmelzen rasant, Ozeane versauern und der
Meeresspiegel steigt. BaumarktManager hat im Rahmen der Reihe ,Thesencheck” die KPMG-Studie
LZwischen Klimabewusstsein und Konsumrealitat”- Motive und Barrieren eines klimafreundlichen Ver-
braucherverhaltens — unter die Lupe genommen und die Frage gestellt, welche Rolle der Handel beim
Klimawandel einnimmt.

Silvia Schulz
hese: Zwischen Konsumrealitat und Kli- unterschiedlicher sein. Kein Wunder, dass finden, ist eine echte Herausforderung. Rah-
mabewusstsein klafft eine groBe Liicke. Klimapolitik zu einem ideologischen Merk- menbedingungen wie das Lieferkettenge-
Der Klimawandel ist durch wissenschaftliche ~ mal der unterschiedlichen Lager geworden setz, die Okodesign-Richtlinie, das Verpa-
Daten belegte Realitdt. Dennoch kénnten ist. Klimawandel spaltet die Gesellschaft. ckungsgesetz und das neue Recht auf Repa-
die Meinungen zum Klimawandel nicht Ein Konsens fiir KlimaschutzmaBnahmen zu ratur zwingen einerseits Firmen zu mehr
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Transparenz bei der Produktion und fordern
andererseits nachhaltigere Produktgestal-
tungen und eine ldngere Nutzungsdauer.
Gleichzeitig schaffen Initiativen wie der digi-
tale Produktpass, die CO,-Bepreisung und
die verpflichtenden Umweltlabels neue In-
formationsgrundlagen und finanzielle Anrei-
ze fiir klimabewusstes Verhalten der Konsu-
menten. Doch Kunde ist nicht gleich Kunde.

Nachhaltigkeit und Kunde

Vor der wachsenden Relevanz von Klima-
schutz und nachhaltigem Konsumverhalten
ist es wichtiger denn je, dass Firmen ihre
Kunden kennen. Dabei wird unterstellt, dass
Nachhaltigkeit beim Kauf eine entscheiden-
de Rolle spielt. Das ist allerdings die Theo-
rie. Die Praxis zeigt ein viel differenzierteres
Bild. Denn die Bedeutung nachhaltiger As-
pekte ist abhangig von den individuellen
Einstellungen, den Konsummustern und so-
ziodemografischen Faktoren wie Alter, Ein-
kommen und Geschlecht.

Um die Unterschiede deutlich zu machen,
hat die KPMG eine deutschlandweite Konsu-
mentenumfrage mit 1.000 Teilnehmenden

BaumarktManager .2025
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Der Handel kann verschiedene Beitrdge zur Nachhaltigkeit leisten.

,Wer sich seines Beitrags zur globalen Erd-
erwarmung nicht bewusst ist oder diesen nicht
realistisch einzuschatzen vermag, wird tenden-

ziell auch wenig dagegen unternehmen.”

Stephan Fetsch, Partner, Deal Advisory, EMA und German Head of Retail & Consumer Goods

durchgefiihrt. Im Ergebnis konnten sie vier

charakteristische Nachhaltigkeitstypen

identifizieren.

« Uberzeugte Vorreiter (5,6 %)

* Sie sehen Nachhaltigkeit als festen Be-
standteil ihrer Werte und handeln entspre-
chend. Trotz damit eventuell einhergehen-
der hoherer Kosten achten sie beim Ein-
kauf auf Umweltvertraglichkeit und sozia-
le Verantwortung.

» Uberdurchschnittlich haufig: 55-65 Jah-
re; hoher Bildungsabschluss; hohes
Haushaltseinkommen.

* Bewusste Entscheider (26 %)

* Nachhaltigkeit ist ihnen wichtig, wird aber
nur punktuell umgesetzt. Umweltfreundli-
che Optionen werden bevorzugt, wenn sie
ohne Mehraufwand verfiigbar sind. Unter
passenden Bedingungen wie zum Beispiel
glaubwiirdige Kommunikation oder sozia-
le Impulse zeigen sie Potenzial fir starke-
res nachhaltiges Engagement.

» Uberdurchschnittlich haufig: 25-34 und
55-65 Jahre; Haushaltseinkommen von
5.000 bis 6.000 Euro

* Preisfokussierte Pragmatiker (53 %)

* Nachhaltige Aspekte werden nicht aktiv
abgelehnt, sind im Alltag jedoch nach-
rangig. Entscheidungen orientieren sich
an Preis, Funktionalitat und Komfort. Um-
weltaspekte spielen nur dann eine Rolle,
wenn sie sich nahtlos in bestehende Priori-
tdten einfligen.

* Uberdurchschnittlich haufig: 16-24 Jahre;
Studierende mit mittlerem Nettoeinkom-
men unter 1.000 Euro

« Indifferente Skeptiker (15,4 %)

* Nachhaltigkeit hat im Alltag kaum Be-
deutung. Viele begegnen entsprechenden
Produktversprechen mit Zuriickhaltung
oder Skepsis. Beim Konsum spielt Nach-
haltigkeit weitgehend keine Rolle.

« Uberdurchschnittlich hiufig: Mén-
ner; 35-54 Jahre; formal niedriger
Bildungsabschluss
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Eine nachhaltige Fassade

Ergebnisse & Erkenntnisse

Bewusste Entscheider und {iberzeugte Vor-
reiter zusammen machen noch nicht einmal
30 Prozent aus. Das ist erniichternd, doch es
gibt auch positive Erkenntnisse aus der Stu-
die. So wird der Zusammenhang zwischen
individuellem Konsumerhalten und Klima-
wandel den Verbrauchern immer bewusster.
48 Prozent der Studienteilnehmer stimmen
der Aussage zu, dass ihr personlicher Kon-
sum erhebliche Auswirkungen auf den Kli-
mawandel hat, und nur 9 Prozent verneinen
einen Zusammenhang. Das wachsende Be-
wusstsein fiir die dkologischen Folgen indi-
vidueller Konsumentscheidungen bildet eine
wesentliche Grundlage flir nachhaltige Ver-
haltensmuster. Ein Drittel der Teilnehmen-
den kauft bereits nachhaltige Produkte.
Knapp ein Drittel bevorzugt Marken und
Héndler mit glaubhaftem Klimaschutzenga-
gement, und knapp ein Viertel signalisiert
eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir nach-
haltige Alternativen. 43 Prozent der Teilneh-
menden sind offen fiir requlatorische Rah-
menbedingungen, die den nachhaltigen
Konsum férdern kénnen. Das heiBt auch, die
Verbraucher sind bereit, verbindliche Leit-
planken fiir mehr Nachhaltigkeit zu akzep-
tieren. Aber 20 Prozent stufen den Klima-
wandel als untergeordnetes Thema ein oder
bekunden iiberhaupt kein Interesse am The-
ma Klimawandel.
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Die KPMG schlussfolgert aus der Studie,
dass eine transparente CO,-Kennzeichnung
der Produkte Aufmerksamkeit bei den Ver-
brauchern erweckt. Denn ein Drittel gab an,
dass eine verldssliche CO,-Kennzeichnung
ihre Kaufentscheidung stark oder sehr stark
beeinflussen wiirde. Nimmt man die Teil-
nehmenden hinzu, die ,eher stark” anga-
ben, ergibt sich eine Mehrheit von 73 Pro-
zent. Das ist ein eindeutiges Signal an Her-
steller und Handel fiir mehr nachhaltige Pro-
dukte. Dazu avanciert eine transparente Kli-
mabilanzierung zum Wettbewerbsvorteil.
Mehr noch, laut KPMG ergibt sich daraus fiir
die Politik die Mdglichkeit, liber Kennzeich-
nungspflichten klimafreundliche Kaufent-
scheidungen zu férdern, ohne direkt in die
Preisgestaltung eingreifen zu missen.

64 Prozent der Befragten gaben an, den
Energieverbrauch im Haushalt zu reduzie-
ren, 58 Prozent vermeiden Lebensmittelver-
schwendung, 49 Prozent kaufen regionale
und saisonale Lebensmittel, und 23 Prozent
achten beim Einkauf auf klimafreundliche
und CO,-zertifizierte Produkte.

Zudem ist die Bereitschaft, fiir den Klima-
schutz tiefer in die Tasche zu greifen, in den
verschiedenen Bereichen (Lebensmittel,
Kleidung, Drogeriewaren, Wohnen & Ener-
gie, ...) unterschiedlich ausgepragt. Das
kénnte ein Hinweis auf eine hohe Preissensi-
bilitat oder aber mangelnde Uberzeugung

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

von den Vorteilen CO,-armer Produkte sein.
Bei der Informationsbeschaffung zum The-
ma Klimawandel spielen Medien eine wich-
tige Rolle. Die Teilnehmenden informieren
sich im offentlich-rechtlichen Fernsehen (45
%), in den sozialen Medien (34 %), bei You-
Tube (30 %), im privaten Fernsehen (27 %),
in den digitalen (26 %), und gedruckten (22
%), Zeitungen/Zeitschriften sowie in Pod-
casts (22 %). 15 Prozent gaben an, keine der
Quellen zu nutzen, und 1 Prozent andere. In-
teressant ist der niedrige (8 %) Nutzeranteil
von Veréffentlichungen privater Blogger &
Influencer. Doch insgesamt ist das Spek-
trum sehr breit.

Personliches CO,-Konto

Was tun? Vielleicht ist die Zeit reif fiir ein
persénliches CO,-Konto. Es funktioniert hn-
lich wie ein Finanzbudget. Nur werden hier
Emissionen statt Geld verbucht. Mit dem
personlichen CO,-Konto kénnte jeder Konsu-
ment seinen CO,-FuBabdruck verfolgen und
verstehen, welche Kaufentscheidung wie
klimarelevant ist. Zudem wiirde ein persén-
liches CO,-Konto ein individuelles Bewusst-
sein schaffen und wichtige Daten fiir eine
effektivere Klimapolitik liefern. Das System
kénnte Alternativen aufzeigen und vermeid-
bare Emissionen benennen. Es kénnte
Benchmarks etablieren und Anderungen im
Konsumverhalten messbar machen.

52 Prozent der Teilnehmenden bekunden In-
teresse an einem persénlichen CO,-Konto.
Kein Wunder, leben wir doch in einer Zeit, in
der Klimabewusstsein unsere Konsument-
scheidungen prdgt. Aus Sicht der Teilneh-
menden sollten vor allem Lebensmittel (49
%) und Wohnen/Energie (43 %) als Kernbe-
reiche in einem persénlichen CO,-Profil er-
fasst werden.

Das Potenzial individueller CO,-Konten ist
fiir die nationale Klimawende von Bedeu-
tung, denn die personlichen Konten kdnnten
eine intrinsische Motivation zur Reduktion
des personlichen CO,-FuBabdrucks sein. Das
wiirde jedem Konsumenten zeigen, wie
wichtig sein personlicher Beitrag fiir die na-
tionalen Klimaziele ist. Die Akzeptanz wiir-
de steigen, und auch das Engagement wiir-
de profitieren. Doch noch ist das ,nur” Theo-
rie. Damit die Theorie zur géngigen Praxis
wird, oder anders ausgedriickt, damit Wis-
sen zu Handeln wird, braucht es mehr Infor-
mationen und Aufkldrung.
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Chancen & Moglichkeiten

Doch Wissen und Meinen ist nicht gleich
Handeln. Die Diskrepanz zwischen Wissen
und Handeln ist der Attitude-Behavior-Gap.
Er bezeichnet die Kluft zwischen der Einstel-
lung (Meinung in Befragungen) und dem
tatséchlichen Verhalten der Konsumenten in
Bezug auf Nachhaltigkeit. So halten viele
Verbraucher Nachhaltigkeit fiir ein wichtiges
Kaufkriterium, das sich jedoch nicht immer
mit dem tatsachlichen Einkaufsverhalten
deckt. An der Stelle kommt der Handel ins
Spiel. Als Vertreiber und Hersteller von Pro-
dukten kommt ihm an der Schnittstelle zum
Endverbraucher fiir den nachhaltigen Kon-
sum eine besondere Rolle zu.

MaBnahmen zur Ressourcenschonung
Besonders wachstumsstark ist in puncto
Nachhaltigkeit das Marktsegment Second
Hand. Ein Vorreiter in diesem Bereich ist P&C
am Potsdamer Platz in Berlin (BaumarktMa-
nager berichtete). Aber bei Second Hand
geht es nicht nur um Fashion. Auch wenn
der Teil des Sortiments im Baumarkt klein
ist, der fiir das Angebot von Second Hand
(zum Beispiel bei Maschinen) geeignet ist,
ist er eine Mdglichkeit, Kunden zu mehr
Nachhaltigkeit zu motivieren.

Eine groBere Bedeutung fiir den Baumarkt
hat das Segment Reparaturangebote. Fiir
die Reparatur von Produkten geben Ver-
braucher hierzulande jahrlich 3,7 Milliarden
Euro aus. Wie das umgesetzt bzw. auspro-
biert werden kann, zeigt Globetrotter mitt-
lerweile in fast all seinen Filialen. Auch Her-
steller sind diesbeziiglich aktiv. WD-40 hat
mit der ,Repair Challenge 2025" eine Kam-
pagne gestartet, mit WD-40-Produkte
selbst instand zu setzen, statt sie wegzu-
werfen.

Eine weiteres Mittel, Kunden zu mehr Nach-
haltigkeit zu animieren, ist die Aufnahme
von zertifizierten Produkten ins Sortiment.
Zwar ist es im Baumarkt nicht méglich, wie
zum Beispiel bei Lush und Patagonia aus-
schlieBlich ethisch einwandfreie und um-
weltfreundliche Produkte zu beziehen, aber
es gibt nachhaltige Produkte fiir den Bau-
markt. Ein Zertifikat macht sie sichtbar. Gut
so, denn Kunden vertrauen Siegeln und Zer-
tifikaten. Doch zundchst muss der Kunde da-
von wissen. Baumarkte miissen die Produk-
te entsprechend herausstellen, mit all den
Mdglichkeiten der Platzierung: im Sorti-
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ment, in einem besonders ausgewiesenen
Bereich, mit einer Zweitplatzierung ..., die
Ware muss entsprechend aufféllig, schnell
erfassbar und nicht iiberfordernd gekenn-
zeichnet sein. Das gilt auch fiir den Online-
shop. Hier miissen nachhaltige Produkte
hervorgehoben und empfohlen werden.
Doch auch das Unternehmen selbst kann
mit den eigenen MaBBnahmen zur Ressour-
censchonung, wie zum Beispiel einer PV-An-
lage auf dem Dach und damit der Nutzung
erneuerbarer Energien, einer Regenwasser-
aufbereitungsanlage mittels Integration
einer Zisterne zur Aufnahme in den internen
Wasserkreislauf, aktiv werden. Ist das so,
sollte es dem Kunden visualisiert werden.
Getreu der Devise: Tu Gutes und rede dari-
ber. Dazu kann im Eingangsbereich ein Mo-
dell des Baumarkts in einer Vitrine stehen,
in der die MaBnahmen gezeigt werden.
Auch eine Digitalanzeige mit der Hohe der
Kilowattstunden selbst erzeugter Energie
zeigt das Engagement des Baumarkts in
puncto Nachhaltigkeit. Damit identifizieren
sich Kunden bei dhnlichen Werten mit dem
Baumarkt ihres Vertrauens. Sozusagen Kun-
denbindung durch Wertevermittlung.

Zahlen, Daten, Fakten
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Und nicht zu vergessen ist Nachhaltigkeit
bei der Gestaltung der Baumarkte eine
Maglichkeit. Dass dabei nachhaltige Mate-
rialien und energieeffiziente Konzepte ver-
wendet werden, versteht sich 2025 von
selbst. Doch auch das muss dem Kunden
mitgeteilt werden. Eine weitere Mdglichkeit
ist der Einsatz von Pflanzen (im Sortiment)
zur Verbesserung der Luftqualitdt und des
Raumklimas. So kdnnen Kunden gebunden
werden und gleichzeitig werden, Kunden fiir
das eigene Zuhause inspiriert.

Immer eine gute Idee sind Nachhaltigkeits-
wochen im Baumarkt. Mit unterschiedlichen
Formaten werden Kunden nachhaltige Pro-
dukte nahergebracht. Sie vermitteln Wissen,
informieren und leisten einen Beitrag zum
nachhaltigeren Konsum der Kunden. All die-
se MaBnahmen dienen einerseits dazu,
nachhaltig zu agieren, und andererseits da-
zu, Kunden zu informieren und anzuregen.
Die genannten Beispiele sind exemplari-
scher Natur und zeigen, dass Nachhaltigkeit
im Handel eine breite Palette von MaBnah-
men beinhaltet, die sowohl die Umwelt
schiitzen als auch das Kundenerlebnis ver-
bessern (konnen). Zudem stérken sie die
Marktposition und fordern die Kundentreue.

2024 war weltweit das warmste Jahr seit Beginn der Messungen im Jahr 1850.
* Der Strombedarf der deutschen Rechenzentren lag 2024 bei 20 Milliarden KWh. 2014

waren es noch 12 Milliarden KWh.

* Die Produktion eines Smartphones kann 50 bis 95 Kilogramm Kohlenstoffdioxid-Aqui-

valent verursachen.

e Eine einzelne Google-Suchanfrage verursacht etwa 0,11 Gramm CO,-AusstoB.
* 2023 gingen weltweit etwa 28,3 Millionen Hektar Baumbestand verloren. Das entsprach

einer Verdoppelung gegeniiber 2001.

e In Deutschland wurden von Januar 2018 bis April 2021 auf rund 501.000 Hektar Flache
Baumverluste verzeichnet, was fast 5 Prozent der gesamten Waldfldche entspricht.

¢ In Deutschland verursacht eine Person (Stand 2024) im Durchschnitt jahrlich 10,3 Tonnen
Treibhausgase in COZ-AquivaIenten. Davon entfallen 22,3 Prozent oder 2,3 Tonnen CO,-
Aquivalente auf den Bereich Wohnen, 15,5 Prozent und damit 1,6 Tonnen auf die Ernah-
rung, 24,3 Prozent oder 2,5 Tonnen auf den sonstigen Konsum.

* Eine Jeans zu produzieren, verursacht rund 33,4 Kilogramm CO,, verbraucht etwa 3.781
Liter Wasser und bendtigt zwolf Quadratmeter Land fiir Anbau und Herstellung.

* Ein EU-Biirger verursacht im Jahr etwa 270 Kilogramm CO,-Emissionen durch den Kauf

neuer Kleidung.

¢ Jeder Bundesbiirger erzeugt jahrlich rund zwei Kilogramm Textil- und Bekleidungsab-

falle. m
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Theresa Schleicher, Zukunfts-Handelsforscherin
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KI-Strategien tlr den Einzelhandel

Kiinstliche Intelligenz In die Diskussion um KI kommt Bewegung. Die Euphorie und die Angst weichen
der unternehmerischen Sichtweise. Zukunfts-Handelsforscherin Theresa Schleicher sieht das enorme
Potenzial des Handels, das in KI-Anwendungen schlummert.

Theresa Schleicher

ie Gesellschaft ist [angst weiter als viele Unternehmen es sind.

75 Prozent der Jugendlichen haben laut dem Jugend-Online-
Monitor 2025 bereits sprachbasierte Chatbots genutzt. Ein Drittel
der 12- bis 28-Jahrigen in Osterreich verwendet ChatGPT regelmé-
Big. Eine neue Generation wachst heran. Fiir 42 Prozent der Al-Nati-
ves (Alter 12 bis 19 Jahre) ist es irrelevant, ob sie mit einem Bot oder
einem Kundenberater online sprechen, solange der Service stimmt.
Sie erwarten von Unternehmen nicht nur Lésungen, die funktionie-
ren, sondern auch inspirieren und fiir Neues begeistern. Das ist ge-
rade jetzt, in Zeiten bewussten Konsums, voller Lager und Billigak-
tionswahns, fiir den Handel besonders wichtig.
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Laut Bitkom nutzen bereits 20 Prozent der deutschen Unternehmen
Kl aktiv, weitere 37 Prozent befinden sich in der Planungsphase.
Diese Entwicklung wird durch Investitionen groBer Konzerne wie Mi-
crosoft (3,3 Milliarden Euro) und Amazon (10 Milliarden Euro) in die
Kl-Infrastruktur in Deutschland unterstitzt.

Was abhalt, ist ein oft festgesetzter Irrglaube: Viele Handler im Mit-
telstand schrecken vor KI-Ldsungen zuriick, weil ihnen eingebldut
wird, dass sie teuer, aufwendig oder kompliziert seien. Konzerne tun
sich mit ihren groBen Transformationen hingegen schwer, KI mit
Kreativitat und Leichtigkeit zu verbinden. Doch damit verpasst der
Handel viele einfache Chancen, neue Kunden zu erreichen und zu be-
geistern.

BaumarktManager 7/8.2025



Theresa Schleicher, Zukunfts-Handelsforscherin

Drei wirtschaftliche Strategien fiir KI im Einzelhandel

Das volkswirtschaftliche Potenzial ist enorm: Die Bruttowertschop-
fung in Deutschland kdnnte jahrlich um bis zu 330 Milliarden Euro
steigen, wenn 50 Prozent der Unternehmen Kl sinnvoll einsetzen.
Laut PwC liegt das mdgliche BIP-Wachstum durch Kl bis 2030 bei
11,3 Prozent — etwa 430 Milliarden Euro zuséatzlicher Wert.

1. Von vollen Lagern zu si-
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Onlineshops oder den Kunden-Apps, die sich zunehmend wie ein
Gesprach mit einem menschlichen Verkaufer anfiihlt. Ein Beispiel
ist das deutsche Start-up FrontNow, dessen Bot Fragen wie ,Was
brauche ich flr Gericht XY?", ,Was soll ich essen, wenn ich eine be-
stimmte Erndhrungsweise verfolge?” oder ,Was brauche ich, um
meinen Gartenzaun zu reparieren?” beantworten kann. Konsu-
ment:innen gewdhnen sich zunehmend an sinnlich intuitive Tools,
die sehen, fiihlen und sprechen. Von sprachbasierten und intuiti-
ven Rezeptdatenbanken bis zu Avatar-Kochhelfern, die Kund:in-
nen neue Impulse im Lebensmittelbereich geben. Hier gibt es noch
viel Potenzial. In anderen Branchen haben KI-Tools eine besonders
umsatzsteigernde Wirkung. Start-ups wie Arch Al deuten nur an,
dass es heute maglich ist, die eigene Wohnung abzufotografieren,
und in Sekunden wird sie virtuell neu renoviert und umgestaltet.
Fiir Interieur sowie die Garten- und Baumarktbranche bietet das
ganz neue Chancen, Menschen zu inspirieren, die sonst vor wei-
Ben Wanden oder griinen Rasenfldchen stehen und dann aus Vor-
sicht oder fehlender Kreativitat die ,Standards” im Markt kaufen.
Eine Baumarktkette fragte kiirzlich nach einem passenden Start-
up, doch dann haben wir es in ein paar Wochen selbst gebaut - es
ist so einfach.

. Der demografische Shift: Von Fachkraftemangel zu digital sou-

veranen Fiihrungskraften. Laut ifo Institut erwarten 70 Prozent

der Unternehmen einen positiven Einfluss von Kl auf ihre eigene

Produktivitat, und 84 Prozent sehen Vorteile fiir die Gesamtwirt-
schaft. Das zeigt, dass Kl auch

tuativen Empfehlungen
und neuen Produkt-High-
lights. KI-Tools analysieren
das Kundenverhalten, Nach-
fragetrends, Praferenzen
und Kaufhistorien, um maB-
geschneiderte Produktemp-
fehlungen zu erstellen. Da-
bei geht es nicht nur darum,
Kund:innen an haufig ge-
kaufte Produkte zu erinnern

Theresa Schleicher

,Aus Unwissenheit entstehen
Glaubenssatze wie Kl ist wahn-
sinnig teuer und Kl ist viel zu
aufwandig.”

im Kontext der Arbeitswelt als
Effizienzhebel und Qualitats-
booster verstanden wird — gera-
de in Branchen mit personellen
Engpdssen wie der DIY-Branche.
Lange Zeit dominierte die Sorge
um den demografischen Wan-
del das Narrativ der Arbeitswelt:
Der Mangel an jungen Fachkraf-
ten werde Unternehmen vor im-
mense Herausforderungen stel-

oder erganzende Empfeh-

lungen zu geben, um den Warenkorb kreativer zu gestalten. Viel-
mehr liegt der Fokus zunehmend auf der Entwicklung neuer Pro-
dukte und Eigenmarken, basierend auf den stetig wachsenden

Datenmengen aus bestehenden Kaufen, Suchanfragen, Bewertun-

gen sowie lokalen und saisonalen Praferenzen und Social-Media-
Trends. Ein Beispiel dafiir liefert der asiatische Supermarkt Hema
von Alibaba, der neben vorhandenen Daten gezielt Kundenfeed-
back aus Wetthewerben und Umfragen nutzt, um neue Produkte
zu entwickeln. Wer im Mittelstand erst einmal mit den vollen La-
gern und bestehenden Produkten beschaftigt ist, kann mit Kl und

intelligenten Warenwirtschaftssystemen schnell erkennen, zu wel-

chem Preis, an welchem Ort und in welcher Filiale seine Produkte

besser funktionieren. Aber auch mit einem Klick Lagerbestande an

digitale Plattformen wie eBay, Kaufland oder Amazon verkaufen.
2. Kl-Kunden-Tools sind Konsumtreiber und echte Services. K-
gestiitzte Assistenten und intuitive Chatbots, die Sinne wie Tas-

ten, Héren und Sehen simulieren, erméglichen eine Interaktion mit
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len. Doch wahrend viele noch
Uber das Problem diskutieren, zeichnet sich in den kreativen Bran-
chen der DACH-Region bereits ein bemerkenswerter Wandel ab.
Gerade die oberen Altersklassen, die sich aktiv mit generativer KI
auseinandersetzen, erleben derzeit eine vielversprechende Zu-
kunft. Sie kombinieren ihre Jahrzehnte an Erfahrung, Fachwissen
und Arbeitskompetenz mit KI-gestiitzten Tools — und sind damit
in der Lage, schneller, effizienter und praziser zu produzieren, zu
analysieren und innovative Losungen zu entwickeln. In vielen Be-
reichen entsteht dadurch ein Ausgleich: Wahrend junge Fachkréfte
zunehmend von KI-Tools unterstiitzt oder in manchen Fallen sogar
ersetzt werden, entwickeln sich erfahrene Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter zu digital souverdnen Fiihrungskréften, die nicht nur
Technologie verstehen, sondern vor allem wissen, welche Informa-
tionen, Impulse und kreativen Ideen sie in KI-Systeme einspeisen
miissen, um Kaufimpulse, Innovationen und neue Beziehungen zu
gestalten. m
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Im Rahmen eines Sommer-Reports von Ebay kristallisieren sich vier zentrale Zielgruppen-Typen im Bereich Haus und Garten heraus.
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So tickt der DIY-Sommerkaufer

Zielgruppen Verkaufsaktionen werden fiir Kundinnen und Kunden immer wichtiger. Ebay hat im Rah-
men eines Sommer-Shopping-Reports vier Zielgruppen-Typen identifiziert, die ihre Garten verschonern,
Heimwerkerprojekte angehen oder ihr Zuhause auf Vordermann bringen.

und jeder zweite Kaufer (44 Prozent)

lasst sich am ehesten von Rabatt-Ak-
tionen motivieren, Produkte bei einem be-
stimmten Handler zu kaufen. Als weitere
wichtige Kaufanreize folgen Versandaktio-
nen wie zum Beispiel kostenloser Versand
(23 Prozent) sowie zeitlich begrenzte Son-
deraktionen (21 Prozent). Das zeigt der ak-
tuelle ,Sommer-Shopping-Report 2025, fiir
den das Unternehmen mit Unterstiitzung
des Marktforschungsunternehmens Civey
2.500 Konsumentinnen und Konsumen-
ten in Deutschland befragt sowie die Kau-
fe bei Ebay vom 1. Mai bis 31. Juli 2024 im
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Vergleich zum restlichen Jahresdurchschnitt
ausgewertet hat.

Kaufanreize jenseits von Rabatten
Neben Rabatten, kostenlosen Versandoptio-
nen und zeitlich begrenzten Sonderaktionen
gibt es weitere Faktoren, die Kaufentschei-
dungen beeinflussen. 13 Prozent der Konsu-
menten lassen sich durch eine ansprechende
Prasentation der Produkte, etwa durch eine
asthetische oder tbersichtliche Darstellung,
zum Kauf animieren. 11 Prozent zeigen an
der Mdglichkeit Interesse, Preise zu verhan-
deln. 4 Prozent werden durch personalisier-

te Angebote, wie etwa individuelle E-Mails,
zusatzlich motiviert. Ein Blick auf die demo-
grafischen Unterschiede zeigt zudem: Frau-
en bevorzugen attraktive Rabatte (46 Pro-
zent, Ménner: 43 Prozent), Manner lieben es
zu verhandeln (13 Prozent, Frauen: 8 Pro-
zent). Besonders fiir die Altersgruppe der
18- bis 29-Jahrigen sind Versandaktionen
wie zum Beispiel kostenfreier Versand (31
Prozent) ein starker Kaufanreiz. Bei den 50-
bis 64-Jahrigen kommen zeitlich limitierte
Sonderaktionen besonders gut an (22 Pro-
zent). Familien interessieren sich Uberdurch-
schnittlich hdufig fiir Rabatte (49 Prozent).

BaumarktManager .2025



Diese Verkaufsaktionen
Uberzeugen Kéaufer*innenim
Sommer am starksten

01 Rabattaktionen
02 Versandaktionen

03 zeitlich begrenzte Sonderaktionen

Custe:
8. o Ok, M 206

Verkaufsaktionen, die im Sommer am stérksten (berzeugen

Fir den Sommer 2025 werden in der Kate-
gorie Haus und Garten folgende Zielgrup-
pen-Typen besonders wichtig:

Die Home-Designer: Alles fiir das gute
Gefiihl daheim

Sobald die Tage langer werden, planen sie
ihr nachstes Zuhause-Upgrade: Die Home-
Designer — Paare Mitte 30 bis Anfang 40, oft
mit Kind und Eigenheim am Stadtrand —
nutzen die Sommermonate, um ihr Zuhause
schoner, funktionaler und ein Stiick gemiitli-
cher zu machen. Ob Terrasse, Balkon oder
Kinderzimmer — jeder Winkel wird mit
durchdachten Ideen optimiert und in som-
merliche Wohlfiihlorte verwandelt. Die pas-
senden Helfer shoppen sie auf Marktplatzen
wie Ebay: Die Nachfrage nach Reinigungs-
biirsten steigt in den Sommermonaten fiir
strahlende Fenster und Fliesen um +185 Pro-
zent. Mobile Verdampfungskiihler (+185
Prozent) fiir kiihle Abende im Familiengar-
ten sowie Handtuchhalter und Wandhaken
(+170 Prozent) fir entspannte Morgenrouti-
nen haben ebenfalls Hochkonjunktur. Auch
HeiBklebepistolen (+155 Prozent) gehdren
zur Grundausstattung — denn was ware der
Sommer ohne ein gemeinsames Bastelpro-
jekt mit den Kindern? Und mit Wandtattoos
& Fensterbildern (+115 Prozent) erhalten
die Raume ein frisches Sommerkleid, ganz
ohne Renovierungsstress.

Die Beet-Architekten: Leidenschaftliche
Outdoor-Fans mit griinem Daumen

Die Beet-Architekten lieben es, drauBen ak-
tiv zu werden — ob fiir Entspannung oder
Handwerk. Uberwiegend Ménner im Alter
von 35 bis 55 Jahren, wohnhaft im landli-
chen Raum oder in Vororten, die ihr eigenes
Haus mit groBem Garten besitzen. Sie ver-
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Der Garten ruft:
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B\quuemé; Ebay,

Diese Produkte werden im
Sommer vermehrt gekauft.

+100 % Pfostentrager

+185 % mobile Verdampfungskuhler

+155% HeiBklebepistole

20

bringen ihre Freizeit am liebsten mit Projek-
ten rund ums Griin und setzen dabei auf
langlebige Qualitat. Ihre Must-haves bei
Ebay: Teichfilter & Skimmer (+110 Prozent)
fir den perfekten Naturteich, Pfostentréger
(+100 Prozent) fiir stabile Pergolen oder
Z&aune und Klebstoffe (+100 Prozent), die
auch bei Wind und Wetter zuverlassig hal-
ten. lhr Motto: Jeder Handgriff zahlt sich
langfristig aus. Ideal fiir Handler*innen, die
hochwertige Garten- und Bauprodukte fiir
ambitionierte Heimwerker*innen bieten.

Die Balkon-Styler: Kreative GroBstadt-
pflanzen mit Sinn fiir Atmosphare
Urban, kreativ und immer auf der Suche
nach kleinen Wohlfiihl-Upgrades: Die Bal-
kon-Styler sind meist Frauen zwischen 28
und 45 Jahren, wohnhaft in der Stadt in
Wohnungen mit Balkon oder kleiner Terras-
se. Sie verwandeln ihren begrenzten AuBen-
bereich mit viel Liebe zum Detail in eine
griine Oase. Ihre Favoriten bei Ebay: mobile
Verdampfungskiihler (+185 Prozent) fiir hei-
Be Sommertage, Pflanzeniibertopfe (+45
Prozent) aus organischem Ton zur dekorati-
ven Bepflanzung und smarte Home-Be-
leuchtungskits & -hubs (+43 Prozent) fiir
stimmungsvolle Abende unter freiem Him-
mel. Ihr Anspruch: wenig Platz, groBe Wir-
kung — und dabei immer ein Auge fiir Um-
welt und Design. Fiir Handler*innen, die
platzsparende, designorientierte Outdoor-
Produkte mit cleveren Funktionen, nachhal-
tigen Materialien und unkompliziertem Ver-
sand im Angebot haben.

Die DIY-Crew: Selbermacher fiir ein indi-
viduelles Wohngefiihl

Selber machen ist angesagt bei der DIY-
Crew. Strukturiert, ideenreich und hand-

Produkte, die im Bereich Haus und Garten im Sommer bevorzugt gekauft werden

werklich geschickt pimpen sie ihr Zuhause
konsequent auf. Diese Zielgruppe ist breit
gefachert, 30 bis 50 Jahre alt, lebt sowohl in
stadtischen als auch landlichen Gebieten
und setzt auf kreative Verschonerungspro-
jekte fir Haus und Garten. Sie schatzen Pro-
dukte, die vielseitig einsetzbar sind und ih-
nen helfen, Neues zu gestalten oder Altes
aufzuwerten. Gekauft wird dazu bei Ebay:
die HeiBklebepistole (+155 Prozent) fiir Bas-
tel- und Reparaturprojekte, Wandtattoos &
Fensterbilder (+115 Prozent) fiir charmante
Deko-Akzente und Waschefaltbretter (+76
Prozent), die Struktur in den Alltag bringen.
Ihr Ziel: selbst gestalten, statt fertig kaufen
—und dabei das Zuhause noch individueller
machen. Diese Zielgruppe steht auf vielseiti-
ge Produkte fir kreative Wohn- und Garten-
projekte — von praktischen Tools bis zu de-
korativen Upgrades.

.Gerade in der umsatzstarken Sommersai-
son kommt es darauf an, die gesamte Custo-
mer Journey im Blick zu behalten und gezielt
Présenz zu zeigen — vom ersten Suchimpuls
bis zur finalen Kaufentscheidung”, so Ar-
naud Valion Gueutal, Director Enterprise Sel-
ler Development. ,Ebay bietet Handlerinnen
und Handlern dafiir die passenden Marke-
ting-Tools: Mit Anzeigen l3sst sich die Sicht-
barkeit der eigenen Angebote genau dann
erhéhen, wenn Kaufer aktiv nach entspre-
chenden Produkten suchen, und auch die
Zielgruppe lasst sich durch Keyword-Targe-
ting mit Premium-Anzeigen gezielt anspre-
chen. Und mit den Ebay-Verkaufsaktionen
wie zum Beispiel Rabatten kann die Conver-
sion im Moment der letztlichen Kaufent-
scheidung zuséatzlich angekurbelt werden.
So wird aus Sommer-Interesse echte Som-
mer-Nachfrage — und der Handel profitiert
von messbar wachsenden Umsatzen.” m

39



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

Bildquelle: TeamViewer Germany

i

Ein Nutzer kann durch Berthrung oder Sprachsteuerung mit der RealWear Smart Glasses interagieren und Produktinformationen abrufen, die dann (ber die Benutzer-
oberflache laufen.

Sehen wie Produkte in Heim und
Garten wirken

Augmented Reality (AR) AR erweitert die reale Welt um digitale Elemente wie Texte, Bilder oder 3D-
Objekte, die liber Smartphone, Tablet oder Datenbrille eingeblendet werden. Anders als Virtual Reality
bleibt die Umgebung sichtbar und wird lediglich erganzt. Ein digitales Asset, das in vielen Bereichen
des Baumarkts fiir Mitarbeiter wie Kunden einsetzbar ware. BaumarktManager hat die technischen He-
rausforderungen und praktischen Anwendungsbereiche naher unter die Lupe genommen.

Hertha Kerz

I n Baumérkten kénnte AR das Einkaufs- gewinnt, befinden sich viele Anwendungen Praktische Anwendungen und Beispiele
erlebnis durch virtuelle Zusatzinforma- fir Baumarkte noch in der Pilotphase. Inter- Neben diesen allgemeinen Vorteilen von AR
tionen optimieren. AR kdénnte mehr Trans- national sind die USA und Japan Vorreiter, im Baumarkt lohnt sich ein Blick auf konkre-
parenz schaffen, das Kundenvertrauen er- doch auch in Deutschland zeigen erste Pro- te Anwendungen und Beispiele, die bereits
hohen und die Kundenbindung starken. jekte Potenzial. heute getestet werden. Mithilfe von Smart
Wahrend AR im DIY-Bereich an Bedeutung Glasses und Software wie TeamViewer As-

40 BaumarktManager .2025



eamVi@iller Germany

1 .

I Bildquelle: T

- !

Eine Mitarbeiterin kommissioniert und inspiziert mithilfe von Vuzix Smart Glasses ein elektrisches Bauteil, wah-
rend ihr Gber die Benutzeroberfldche relevante Informationen eingeblendet werden.

sist AR lasst sich das Einkaufserlebnis in
Baumarkten deutlich verbessern. Diese
Technologie vereint eine Kamera und ein
Display, das digitale Informationen direkt
ins Sichtfeld der Nutzer projiziert. Urspriing-
lich fiir industrielle Anwendungen entwi-
ckelt, er6ffnet sie nun auch dem Einzelhan-
del —insbesondere Baumarkten — neue
Maglichkeiten.

LProduktvisualisierung ist ein klassischer
Anwendungsfall fir Augmented Reality in
Baumaérkten”, erklart Nikolai Worms von
TeamViewer Germany GmbH. Mithilfe von
AR konnen Kunden sehen, wie Produkte in
ihrem Zuhause oder Garten wirken, bevor
sie sich fiir einen Kauf entscheiden. , Aus
technischer Sicht ist das méglich, sofern die
digitalen 3D-Modelle der Produkte vorlie-
gen”, fiihrt Worms weiter aus. ,Dann kdn-
nen diese Giber eine App beim Kunden ein-
geblendet und im Raum platziert werden.”
Auch im Bereich technischer Support sieht
Worms Potenzial: ,Baumarktmitarbeiter
konnen Assist AR nutzen, um Kunden aus
der Ferne bei der Installation oder Nutzung
von Produkten zu unterstiitzen.” Dariiber hi-
naus betont er die Mdglichkeiten der Kun-
denfiihrung: ,AuBerdem ist eine Indoor-Na-
vigation denkbar. AR kénnte Kunden durch
den Markt fiihren und ihnen helfen, gesuch-
te Produkte schneller zu finden. Vorausset-
zung dafir wére allerdings zundchst eine
entsprechende Infrastruktur zur Indoor-Posi-
tionsbestimmung.”
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AR bietet zudem interaktive Anleitungen fiir
Aufbau und Verwendung von Produkten.
,Dies umfasst Vorschauen, Schritt-flr-
Schritt-Anleitungen, Materialvarianten und
die Darstellung von MaBen und Dimensio-
nen”, erldutert David Schéafer, CEO der
Mondlicht Studios. SchlieBlich verweist
Worms auf Chancen im Bereich Schulung
und Wartung: ,Schulung und Wartung sind
Anwendungsfelder fiir Augmented Reality.
In anderen Branchen ist diese Technologie
langst im Einsatz, etwa bei Technikern im
AuBendienst. Ein Beispiel ist der Maschinen-
bauer Bobst, der AR weltweit im Kundenser-
vice einsetzt.”

Ein Praxisbeispiel liefert Toom: 2022 setzte
das Unternehmen eine AR-Kampagne fir
Fair Trees-Nordmanntannen um. Kunden
konnten Baume virtuell in ihrem Zuhause
platzieren, ohne eine App herunterladen zu
miissen. ,Mit unserem virtuellen Weih-
nachtsbaum-Konfigurator erweitern wir
unseren digitalen Service und bieten eine
innovative Maglichkeit, sich schon vor dem
Kauf ein Bild davon zu machen, ob der
Wunschbaum wirklich passt”, betont Elisa-
beth Jansen, Lead Digital Marketing bei
Toom.

Auch Hornbach und Hagebau beobachten
diese Technologie sehr aufmerksam. Doch
wahrend sich Hornbach ,vor allem in Hin-
blick auf den harten Wetthewerb" nicht du-
Bern méchte, hort man von Hagebau zumin-
dest: ,Das Thema wird bei uns innerhalb der
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Hagebau Gruppe mit groBem Interesse be-
obachtet und in ersten Pilotprojekten explo-
riert.”

Technische Voraussetzungen und Her-
ausforderungen

Die Einflihrung von AR im Baumarkt startet
mit einer klaren Definition der Ziele: Sollen
Kunden virtuelle Mdbel platzieren, Produkt-
infos abrufen oder interaktive Anleitungen
nutzen? Entscheidend ist auch, ob AR fir
Navigation oder Produktvisualisierung ein-
gesetzt wird und ob Kunden eigene Geréte
oder Leih-Tablets verwenden. Fiir die techni-
sche Umsetzung braucht es leistungsfahige
Tablets mit AR-fahigen Kameras wie iPads
mit LiDAR oder Android-Tablets mit ARCore.
Alternativ bieten Datenbrillen Vorteile bei
technischen Anwendungen, erfordern aber
hohere Investitionen.

Die Integration von AR in Geschaftsprozesse
ist anspruchsvoll. Fiir eine stabile AR-Erfah-
rung miissen digitale 3D-Modelle effizient
in die App eingebunden werden. ,Die An-
wendung sollte so konzipiert sein, dass As-
sets moglichst effizient verwaltet und gela-
den werden kénnen”, erklart Schafer. Mobile
Anwendungen dominieren, da sie weit ver-
breitet und intuitiv sind. Die Software kann
entweder selbst entwickelt oder auf be-
stehende Losungen wie ARKit oder ARCore
zurlickgegriffen werden, eventuell mit
Cloud-Anbindung, falls Kundendaten ge-
speichert werden sollen.

Die Einfiihrung von AR-Ldsungen bedeutet
Entwicklungsaufwand. ,Einfache Produkt-
vorschauen sind leicht zu integrieren, aber
fr komplexe Anleitungen oder interaktive
Funktionen miissen Inhalte aufwendig auf-
bereitet und eingepflegt werden”, so Scha-
fer.

Die Nutzerfreundlichkeit ist zentral: Die App
sollte intuitiv bedienbar sein, das Personal
muss geschult werden, und Demo-Stationen
mit AR-Inhalten helfen Kunden beim Ein-
stieg. Die Akzeptanz von AR hangt maBgeb-
lich davon ab, wie gut Kunden die Technolo-
gie verstehen. ,Wahrend technikaffine Nut-
zer AR-Angebote schnell adaptieren, sind
andere Zielgruppen, etwa altere Kunden,
zurlickhaltender”, sagt Schéfer. Schulungen
und anschauliche Video-Tutorials fir die
Mitarbeiter sind essenziell, damit sie die
Vorteile von AR auch dem Kunden verstand-
lich machen kénnen.
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Fir die Einfiihrung empfiehlt sich gezielte
Werbung im Markt, auf Social Media und
der Website, um auf die neuen Funktionen
aufmerksam zu machen. Kundenfeedback
hilft, die AR-Anwendungen kontinuierlich zu
verbessern.

Fazit und Ausblick: AR als Innovations-
treiber

Die Forcierung von AR in der DIY-Branche
wird in Deutschland durch hohe Investitions-
kosten, technische Herausforderungen, Inte-
grationsaufwand sowie Akzeptanz- und
Schulungsbedarf gebremst. Hinzu kommt
das Fehlen einer klaren Digitalstrategie und
einer konsequenten Innovationskultur. Im
Gegensatz zu den USA und Japan, wo Infra-
struktur, Férderung und Offenheit Innova-
tionen fordern, ist in Deutschland die Inves-
titionsbereitschaft geringer und die Skepsis
groBer. Strenge Datenschutzregeln und fes-
te Prozesse verzogern die Einflihrung neuer
Technologien oft.

Ubersicht der AR-Softwarelésungen und
deren kompatible AR-Hardware Smart
Glasses und Mobile Endgerate

Diese Softwareldsungen kénnten Baumark-
ten helfen, das Einkaufserlebnis zu verbes-
sern, indem sie Produktvisualisierung, inter-
aktive Beratung und Indoor-Navigation er-
moglichen. m
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Praktische Schritte zur Umsetzung eines AR-Angebots fiir Tablets im

Baumarkt

1. Ziel und Anwendungsbereiche definieren

* Welche AR-Funktionen sollen angeboten werden? (zum Beispiel virtuelle Mobelplatzie-
rung, Produktinformationen, interaktive Anleitungen).

* Wird die AR fiir die Navigation im Markt genutzt oder fiir Produktvisualisierung?

e Sollen Kunden die Tablets ausleihen oder ihre eigenen nutzen?

2. Technische Umsetzung

* Tablets auswahlen: Leistungsstarke Gerate mit AR-fahigen Kameras, zum Beispiel iPads
mit LiDAR-Scanner oder Android-Tablets mit ARCore-Unterstiitzung.

» Software entwickeln oder kaufen: Eine eigene App entwickeln oder bestehende Losungen
wie ARKit (Apple) oder ARCore (Google) nutzen.

* Cloud-Integration: Falls Kunden Produktdaten oder Designs speichern sollen.

3. Inhalte erstellen

* 3D-Modelle der Produkte: Mobel, Werkzeuge oder Materialien als interaktive AR-
Objekte darstellen.

* Interaktive Anleitungen: Kunden kdnnen durch AR-Schritte fiir Heimwerkerprojekte
gefiihrt werden.

* Virtuelle Tests: Farben oder Bodenbeldge direkt in einem gescannten Raum anzeigen.

4. Nutzerfreundlichkeit & Schulung

» Einfaches Interface: Die App oder Webanwendung sollte intuitiv sein.

* Mitarbeiterschulung: Personal muss die Anwendung erkldren kénnen.

* Demo-Stationen: Tablets mit AR-Inhalten bereitstellen, damit Kunden testen kénnen.

5. Marketing & Einfiihrung

* Werbung im Markt: Plakate oder QR-Codes, um Kunden auf das Feature aufmerksam
zu machen.

* Social Media & Webseite: AR-Features bewerben und Vorteile fiir Kunden erklaren.

* Kunden-Feedback einholen: Verbesserung der AR-Funktion, basierend auf Nutzer-
erfahrungen. m

Ubersicht der AR-Softwarelésungen und deren kompatible AR-Hardware Smart Glasses und Mobile Endgeréte
AR-Endgerate

Software Beschreibung

Yot gl Kundenberatung.

ARKit (Apple) Umgebung.

ARCore (Google) Umgebung.
TeamViewer Assist
AR

Scope AR — WorkLink

Unterstiitzung.
Augmentify.me genutzt wurde.
Wikitude . f
informationen.
Adobe Aero und Kundeninteraktion.
42

Leistungsstarke AR-Plattform fiir interaktive Produktvisualisierung und
Mobile AR-Technologie fiir die Platzierung von Produkten in der realen
Mobile AR-Technologie fiir die Platzierung von Produkten in der realen
Unterstiitzt AR-gestlitzte Fernwartung und technische Beratung.
Bietet interaktive AR-Anleitungen fiir DIY-Projekte und technische
Losung fiir AR-gestiitzte Produktplatzierung, wie sie bereits von Toom
Vielseitige AR-Plattform fiir Einzelhandel und interaktive Produkt-

Ermdglicht die einfache Erstellung von AR-Erlebnissen fiir Marketing

ARCore-kompatible Gerate, Android, i0S
iPhones und iPads mit i0S 11 oder hoher

Android-Gerate mit ARCore-Unterstiitzung

ARCore-kompatible Android-Gerate, i0S-Gerdte
mit ARKit

AR-fahige Smart Glasses und mobile Geréte
Mobile Gerdte mit AR-Unterstiitzung
Android, i0S, Smart Glasses

i0S, Windows, macOS

BaumarktManager .2025
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Branchencheck als Wegweiser fiir Bau- und Heimwerkermarkte

Der erste Branchencheck Biodiversitat fiir
Bau- und Heimwerkermarkte ist da! Unter-
stiitzt durch den Handelsverband Heimwer-
ken, Bauen und Garten e.V. (BHB) und Bau-
haus, Globus Baumarkt, Obi und Toom hat
der Global Nature Fund (GNF) einen Leitfa-
den entwickelt, der Unternehmen der Bau-
und Heimwerkerbranche sowie Gartencen-
tern dabei hilft, Biodiversitat in den Fokus
zu riicken.

Entwickelt wurde dieser Branchencheck Bio-
diversitdt im Rahmen des Projekts ,Unter-
nehmen Biologische Vielfalt — UBi”, das im
Bundesprogramm Biologische Vielfalt vom
BfN mit Mitteln des Bundesumweltministe-
riums geférdert wird. Ziel des Dokuments ist
es, die Auswirkungen von Produkten und
Lieferketten auf die Natur genauer unter die
Lupe zu nehmen und positive Verande-
rungen im Bereich Biodiversitat umzusetzen,
heiBt es in einer Mitteilung des Global Na-
ture Fund und Unternehmen Biologische
Vielfalt.

Der Branchencheck steht allen Unternehmen
der Branche nun frei zur Verfligung und
steht auf der Webseite von ,Unternehmen
Biologische Vielfalt” im Wissenspool zum
Download bereit. Neben Informationen zu
Biodiversitat, praktischen Informationen
und Tipps zu Strategie und Management,
Firmengeldnde, Sortimentsgestaltung, Ein-
kauf und weiteren Abteilungen wie Personal
oder Marketing stellt der Check auch kon-
krete Arbeitslisten fiir Nachhaltigkeits-Be-
auftragte in den Unternehmen bereit. Der
Check bietet damit den Einstieg in ein um-
fassendes betriebliches Biodiversitatsma-
nagement, so die Mitteilung.

Fiir die Bau- und Heimwerkermarkt-Branche
spielt die Natur eine wesentliche Rolle. Viele
Rohstoffe wie Holz, Pflanzen und Substrate
stammen direkt aus der Natur, und Produkte
sowie Lieferketten kdnnen Auswirkungen
auf die Biodiversitat haben. Der Branchen-
check bietet hier Orientierung: Er zeigt auf,
wo Handlungsbedarf besteht und wie MaB-
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Bildquelle: Screenshot

BRANCHEN-CHECK BIODIVERSITAT
fuir Bau- und Heimwerkermarkte (,, Do-it-yourself*, DIY)

Mit konkreten Handlungsempfehlungen hilft der Branchencheck dabei, Biodiversitatsrisiken zu identifizieren

und MaBnahmen umzusetzen.

nahmen umgesetzt werden kénnen. Von der
Beschaffung bis hin zur Standortgestaltung
liefert der Leitfaden praktische Ansatze und
Checklisten, um Biodiversitatsrisiken zu er-
kennen und gezielt zu minimieren.

Der Check vertieft beim Thema Einkauf zwei
Sortimente: Zierpflanzen und Baustoffe. Er
kann daher auch fiir Gartencenter eine inte-
ressante Orientierung liefern. Dabei stehen
Standards und Zertifizierungen, die Forde-
rung nachhaltiger Praktiken gemeinsam mit
Lieferanten sowie die Sensibilisierung der
Kundinnen und Kunden fiir Biodiversitat im
Mittelpunkt. Dariiber hinaus stehen die Ge-
samtstrategie, Firmenstandorte, Logistik,
Marketing und Personal im Fokus des
Checks.

Mehrere Branchenakteure wie Bauhaus,
Globus Baumarkt, Obi und Toom haben den
Biodiversity-Check laut der Mitteilung be-
reits durchgefiihrt und wertvolle Erkennt-

nisse gewonnen. Die Riickmeldungen zei-
gen: Der Check ist ein hilfreiches Instrument,
um das Thema Biodiversitét starker in Un-
ternehmensstrategien zu integrieren, Ein-
kaufsprozesse zu (iberarbeiten und MaB-
nahmen bezogen auf Risikoprodukte gezielt
zu priorisieren.

Besonders geschatzt wird den Angaben
zufolge der strukturierte und praxisorien-
tierte Ansatz des Checks. Einer der Beteili-
gten beschreibt ihn als ,einen langfristigen
Wissenspool, der immer wieder genutzt
werden kann”. Die Unternehmen betonen
auBerdem den hohen Mehrwert, der durch
die fundierte fachliche Begleitung entsteht,
sowie die klare Orientierungshilfe, die der
Check bietet — etwa bei der Wesentlichkeits-
ermittlung im Rahmen der Corporate Susta-
inability Reporting Directive (CSRD).
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Bostik

.Klebt alles. Halt sofort.”

Bostik bietet mit dem Montagekleber Mamut
Glue einen SMP-basierten Premium-Montage-
kleber mit sofortiger Haftung, ohne Bohren oder
Schrauben. Er klebt unter anderem Holz, Metall,
Keramik und OSB-Platten, drinnen wie drauBen
und sogar unter Wasser.

Bostik Mamut Glue gehort zur Gruppe der Premium-Mon-
tagesofortkleber auf SMP-Hybrid-Technologie mit extremer In-
stant-Haftung. Diese kleben sofort und halten nahezu alle Materi-
alien auf allen Untergriinden auch unter extremen Bedingungen. Der
Kleber ist temperaturbestandig von —40 °C bis +90 °C, dauerhaft
haltbar und universell einsetzbar — im Innenausbau, an Fassaden
oder in Feuchtrdumen.

Prézise und flexibel

Trockenbau verlangt prazises Arbeiten. CW-/UW-Profile und Platten
lassen sich mit Mamut Glue direkt und ohne mechanische Sicherung
befestigen. Voraussetzung: ein tragfahiger, sauberer Untergrund.
Der Klebstoff wird in Strangen aufgetragen und das Profil ange-
driickt — Nachjustieren ist nicht nétig.

Auch Gipskarton- oder Bauplatten werden effizient und vibrations-
frei geklebt. Vorteilhaft liber FuBbodenheizungen oder auf sensiblen
Flachen: keine Bohrstaubbelastung, weniger Werkzeug, geringeres
Risiko fiir Risse. Ergebnis: glatte, belastbare Konstruktionen —
schnell, leise und sauber.

Kleben statt bohren fiir perfekte Raumwirkung

Akustikpaneele verbessern nicht nur die Raumakustik, sondern auch
die Optik. Mamut Glue erméglicht ihre Montage auf glatten Wanden
und Decken — ganz ohne sichtbare Befestigung. Der Kleber wird in
vertikalen Strdngen aufgetragen, die Paneele positioniert und ange-
driickt — fertig.

Die sofortige Haftung verhindert Verrutschen, selbst bei schweren
Elementen, hoher Luftfeuchtigkeit oder Temperaturschwankungen.
Mithilfe einer Kartuschenpresse ist der Verbrauch prazise dosierbar
— ohne Schrauben, Diibel oder Bohrmaschinen.

Verschiedene POS-Lésungen

Zur Unterstilitzung des Abverkaufs bietet das Unternehmen dem
Handel verschiedene POS-Displays, unter anderem ein Metalldisplay
fir 192 Kartuschen und weitere Werbemittel.

Nachhaltigkeit im Blick

Hochleistungsklebstoffe mit geringer Umweltbelastung sind ein
wichtiger Verbiindeter beim Ubergang von Industrie und Gesell-
schaft zu nachhaltigen und kreislauforientierten Modellen. Das Un-
ternehmen hat eine ambitionierte Transformation eingeleitet und
ehrgeizige, wissenschaftlich fundierte und von Dritten iiberprifte
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| BOSTIK

Bildquelle: Bostik

GLUE

MONTAGE-
SOFORTKLERER

Ein POS-Display fiir den Montagekleber Mamut Glue

Bildquelle: Bostik

Die sofortige Haftung von Mamut Glue verhindert Verrutschen, selbst bei schwe-
ren Elementen, hoher Luftfeuchtigkeit oder Temperaturschwankungen.

MaBnahmen ergriffen, um unsere Umweltauswirkungen zu minimie-
ren und bis 2050 auf Netto-Null CO,-Emissionen zu kommen. Durch
verantwortungsvolle Fertigung, innovative Losungen und vertrau-
ensvolle Zusammenarbeit mit Stakeholdern hat Bostik sich zum Ziel
gesetzt, einen messbaren Wandel in der Klebstoffindustrie voranzu-
treiben. W

BaumarktManager .2025



tN AR
3 designcollection

arber o indridoctl wic Du.

' i
Z \ iy
Bildquelle: Schoner Wohnen-Farbe

T
¢ 'T'@.lbizl k=]
OO0

Der neue Auftritt des POS-Farbmischsystems von Schéner Wohnen design collection

Schoner Wohnen-Farbe

Markenauftritt mit echten Mehrwerten

Seit 25 Jahren ist Schoner Wohnen-Farbe der verlassliche Farben-
partner fiir den Handel, der immer wieder mit herausragenden
und nachhaltigen Produkten und Konzepten am Markt aktiv ist
und vielfaltige Impulse setzt. Echte Mehrwerte fiir die Handels-
partner und den Endverbraucher zu schaffen, ist dabei die Devise
von Schoner Wohnen-Farbe. Das MaBnahmenpaket im Jubildums-
jahr reicht von modernen POS-VerkaufsférderungsmaBnahmen
liber sortimentsspezifische Optimierungen bis hin zu einzigartigen
Werbeaktivitaten.

in besonderes Highlight anldsslich des

25. Geburtstages ist der neue Auftritt
des POS-Farbmischsystems. Die erfolgreiche
Positionierung der Designfarben im Pre-
mium-Bereich bot hier die ideale Basis fiir
die Ubertragung des Namens auf die Farb-
kollektion des neuen Farbtonstudios: ,de-
sign collection”. Das Mix-Sortiment wird in
dem Zuge auBerdem um die Designfarbe als
Mischbasis erweitert. Somit wird erstmals
ein spritzfreies Premium-Produkt tiber das
Mixsystem angeboten. Die Farbkollektion
wurde auf 240 Farbtone ausgeweitet, die
sorgfaltig auf Basis aktueller Nachfrage und
zukiinftiger Farbtrends durch die Farbdesi-
gner sowie die Experten der Schéner Woh-
nen-Kollektion kuratiert wurden. Sie vermit-
telt einen hohen Prestige-Nutzen. Am POS

sorgt ein eindrucksvolles Regal fiir mehr Ori-
entierung, senkt Kaufbarrieren, inspiriert
und erhéht die Kaufbereitschaft. Eine reich-
weitenstarke Kommunikation bringt neue
Kundschaft in den Markt.

Dariiber hinaus halt die Marke im Jubila-
umsjahr weitere attraktive SortimentsmaB-
nahmen bereit. Dazu gehéren zum Beispiel:

Jubildumsedition der Schéner Wohnen
Trendfarben

Die besondere Premiumrezeptur bietet eine
spezielle glatte und homogene Oberflache.
Prasentiert werden die sechs neuen Jubila-
ums-Trendfarben auf einem attraktiven Son-
derdisplay. Die Edition ,Best of 2025" bietet
ein zusatzliches Wertschépfungspotenzial.

BaumarktManager .2025

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

SCHONER
VOHNEN

RENDFARBE
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Die Schéner Wohnen Trendfarbe Jubildumsedition
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Die neue pep up Renovierfarbe

Neuer Look fiir alte Fliesen ohne Grun-
dierung

Mit der neuen pep up Renovierfarbe fiir
Wand- und Bodenfliesen wird die Auffri-
schung von Bad und Kiiche zum Kinderspiel.
Die neue Rezeptur ist besonders wasserbe-
standig, lasst sich leicht verarbeiten und
kommt ohne Grundierung aus — das spart
Zeit und Aufwand. Geeignet fiir Wandflie-
sen im Nass- und Trockenbereich sowie Bo-
denfliesen im Trockenbereich bietet die Re-
novierfarbe eine unkomplizierte Lésung fiir
ein modernes Fliesen-Makeover.

Schoner Wohnen Nordicweiss

.Die neue Klasse im mittleren Preisseg-
ment.” Das Auffrischen von weiBen Wénden
zu Hause ist eine der Hauptmotivationen der
DIY-Renovierungskundschaft. Das neue
.Nordicweiss" setzt hier an und bietet eine
gute Deckkraft zum fairen Preis. Diese smar-
te Kombination aus Preis und Leistung
zeichnet Nordicweiss aus. Ideal fiir alle, die
beim Auffrischen nicht auf Markenqualitat
verzichten wollen, aber nicht die extreme
Deckkraft von zum Beispiel Polarweiss be-
ndtigen. Nordicweiss konnte im Test des
Magazins ,selbst ist der Mann" (Ausgabe
12/2024) in der Rubrik ,selbst ausprobiert”
iiberzeugen. Das Ergebnis: 5 von 5 Ham-
mern, was einem ,sehr gut” entspricht. M
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Alles griffbereit fiir
jede Anwendung?

Sofort!

Mit den Meister-Boxen.

Das informative und klare neue Design der Boxen hilft Heimwerkern, sofortim
Handel die richtige Auswahl fir ihre Anwendungen zu treffen.

Fischerwerke

Alles im Griff

Das bewahrte Fischer Boxensortiment prasentiert sich ab sofort in
einem frischen Design — noch gezielter auf die unterschiedlichen
Kundenanforderungen abgestimmt.

om Profi-Handwerker iber den Heim-

werker bis hin zum kreativen Bastler
ist das Passende fiir jegliche Anwendungen
und Projekte dabei. Das Design macht im
Handel auf einen Blick ersichtlich, welche
Box die richtige fiir ihre Befestigungsaufga-
be ist. Fiir Heimwerker bietet der Befesti-
gungsexperte Meister-Boxen mit Lsungen
speziell fiir den Wohnraum, Altbau, Out-
door-Bereich und fiir Spezialanwendungen.
In den langlebigen, nachfiillbaren Boxen ist
alles klar geordnet und strukturiert. So ist

das jeweils richtige Produkt stets griffbereit.

Das Ubersichtliche und informative Design
zeigt die Anwendungswelt, maximale La-
sten pro Baustoff, ProduktmaBe und bené-
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tigte Bohrdurchmesser sowie klare Angaben
zum Inhalt. Anwendungsbeispiele, Mon-
tagehinweise und die Montageanleitung
werden ebenfalls visualisiert. Der transpa-
rente Deckel gibt weitere Einblicke.

Montageabladufe optimal organisieren
Mit den hochwertigen, robusten L-Boxen
kénnen Profis im Hand- und Heimwerk ihre
Montagearbeiten groBer Projekte optimal
organisieren und haben alles direkt griffbe-
reit. Enthalten sind hochwertige Befesti-
gungslosungen wie Kunststoffdiibel, Schrau-
ben und mehr fiir Anwendungen in verschie-
denen Baustoffen wie Beton, Ziegel, Gips-
karton, Holz, Naturstein, Kalksandstein, Po-
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Befestigen leicht
gemacht?

Mit uns!

Die EasyDIY Box bietet Losungen fiir kreative Ideen in Haus und Garten. Auch spe-
ziell fir Holzprojekte wie Regale oder Mébel gibt es die passende Variante.

renbeton und Hohlblockstein. Dank des
praktischen Klicksystems lassen sich L-Boxen
einfach verbinden und stapeln. Dies erleich-
tert den Transport und die Aufbewahrung.
Und die Kofferfunktion sorgt fiir einfaches
Handling. Die Ubersichtlichen Produktinfor-
mationen und die Montageanleitung auf der
Deckelinnenseite sowie die organisierten
Facher optimieren die Ablaufe auf der Bau-
stelle.

Kreative Ideen easy umsetzen

Die EasyDIY Box bietet Losungen fir krea-
tive Ideen in Haus und Garten. Selberma-
cher erhalten die jeweils passenden, hoch-
wertigen Befestigungslosungen fiir ihre An-
wendungen in Beton, Vollstein, Lochstein,
Porenbeton, Plattenbaustoffen und weiteren
Baustoffen. Die robuste, langlebige Box mit
transparentem Deckel sorgt fiir Ordnung
und Ubersicht — Anwender finden immer so-
fort das richtige Produkt. Abgebildete Ein-
satzbeispiele und ein Farbleitsystem ma-
chen im Handel ersichtlich, welche Box sich
fir welche Anwendungswelt eignet. M
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Bildquelle: J.W. Ostendorf

Philipp Wenzel, Chief Solution Officer (CSO) bei J.W. Ostendorf

J.W. Ostendorf

Entscheidender Schritt in Richtung

Nachhaltigkeit

J.W. Ostendorf geht mit der Markteinfiihrung einer neuen Produkt-
kategorie einen entscheidenden Schritt in Richtung Nachhaltigkeit
und Gesundheit: Der erste konservierungsmittelfreie WeiBlack auf

Wasserbasis — eine echte Innovation, die hochste Standards hinsicht-

lich Qualitat, Wohngesundheit und Umweltfreundlichkeit vereint
und somit mehr als eine Alternative zu herkdmmlichen Lacken ist.

Kreiert wurde das Produkt auf Grundla-
ge von J.W. Ostendorfs innovativer Cos-
mos-Technologie, die in den vergangenen
Jahren bereits in der Entwicklung von wei-
Ben und fertig abgeténten Innenfarben so-
wie Mischbasen fiir Tinting-Systeme im sta-
tiondren DIY-Handel Anwendung gefunden
hat.

Cosmos-Technologie

.Mit Cosmos haben wir eine wegweisende
Technologieplattform fiir konservierungs-
mittelfreie Farben entwickelt. Wir erweitern
sie kontinuierlich auf neue Geschéftsfelder”,
erklart Philipp Wenzel, Chief Solution Officer
(CSO) bei J.W. Ostendorf. ,Der Launch un-
seres ersten konservierungsmittelfreien
WeiBlacks ist ein besonderes Highlight.”
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In einer Zeit, in der umweltschonende Ei-
genschaften von Farben und ein gesteiger-
tes Bewusstsein fiir die gesundheitliche Un-
bedenklichkeit von Anstrichmitteln immer
wichtiger werden, erméglicht die Cos-
mos-Technologie die Herstellung und Ver-
marktung von Farben und Lacken ohne den
Einsatz von Konservierungsmitteln, die in
konventionellen Produkten héufig vorkom-
men.

Diese Technologie stellt sicher, dass das Pro-
dukt sowohl in seiner Formulierung als auch
in der Anwendung umweltfreundlich und
gesundheitsschonend ist. Cosmos steht fiir
die Verbindung einer innovativen Formulie-
rung mit einem nachhaltigen Produktions-
verfahren auf hdchstem Standard, das die
Reduktion von Umweltbelastungen fordert
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Bildquelle: J.W. Ostendorf
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Der konservierungsmittelfreie WeiBlack auf Was-
serbasis

und gleichzeitig eine hohe Produktqualitat
garantiert.

Erfiillung regulatorischer Anforde-
rungen

Der Verzicht auf Konservierungsmittel ist
nicht nur ein aktiver Beitrag zum Schutz von
Anwendern und der Umwelt, sondern auch
eine Reaktion auf immer strengere regulato-
rische Anforderungen.

In den letzten Jahren wurden in der EU ver-
mehrt Vorschriften erlassen, die den Einsatz
von Konservierungsmitteln in Anstrichmit-
teln einschranken. Der neue Lack ist bereits
heute auf absehbare Verschéarfungen dieser
Regulierungen vorbereitet und bietet Hand-
lern die Madglichkeit, zukunftssicher zu agie-
ren.

Dekarbonisierung

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Dekar-
bonisierung der Farbenindustrie. Dank der
innovativen Formulierung auf Wasserbasis,
die bewusst auf Konservierungsmittel ver-
zichtet, ist der Cosmos-Lack auch fiir Allergi-
ker hervorragend geeignet. Gleichzeitig
sorgt die extra starke Deckkraft, der dauer-
haft hohe WeiBgrad und seine praktische
2-in-1-Funktion fuir Qualitatsvorteile, wenn
es um strapazierfahige und wetterbestan-
dige Beschichtungen von Holz, Metall,
Kunststoff oder mineralischen Untergriinden
im Innen- und AuBenbereich geht.

Der konservierungsmittelfreie WeiBlack in
gldnzend und seidenmatt ist seit April 2025
unter der Marke Renaulac bei Praxis (Nie-
derlande) und Brico (Belgien) erhaltlich. m
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Professionelle Badsanierung von A-Z: Ganz einfach selbst gemacht!

Starker Start flir neues Bad &

Klichen-Sortiment

Alpina ,Einfach stilvoll renovieren”: Mit einer innovativen Produktlinie rund um die schnelle und ein-
fache Neugestaltung renovierungsbediirftiger Bader und Kiichen sorgt Alpina seit der Markteinfiihrung
im Friihjahr 2025 fiir Aufsehen in den Baumarkten. Das kompakte Sortiment von neuartigen Lacken,
Farben und Erganzungsprodukten bietet mit groBem Erfolg eine perfekte Komplettlosung in einem

DIY-Wachstumsmarkt.

Basis fiir den Erfolg des neuen Gesamtpakets fiir Bad und Kii-

che sind handfeste Marktforschungs-Zahlen, die nachdriicklich
einen stabilen, langanhaltenden Renovierungsboom belegen. So
sind deutsche Badezimmer im Schnitt 19,5 Jahre alt, Kiichen rund 15
Jahre. Alpina-Marketingleiterin Katharina Tillmann: ,In den nachs-
ten fiinf Jahren planen fast 17 Millionen Menschen, ihr Bad zu reno-
vieren, 11,5 Millionen wollen im gleichen Zeitraum ihre Kiiche mo-
dernisieren. In Summe ergibt sich ein riesiges Umsatzpotenzial.” Weil
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eine Komplettrenovierung durch Fachbetriebe aufgrund der hohen
Kosten fiir die meisten Haushalte nicht infrage kommt, ist die Alpi-
na DIY-L8sung fiir viele erste Wahl. Katharina Tillmann ist liberzeugt:
,Schnell, einfach, hochwertig: Dieses genau aufeinander abgestimm-
te Kompaktprogramm begeistert gleichermaBen DIY-Anfédnger wie
-Fortgeschrittene und wird in kurzer Zeit eine Renovierungswelle mit
hoher Nachfrage im Handel auslésen.”

BaumarktManager .2025



Bildquelle: Alpina

.One-stop-shopping” am POS: Komplettes Bad & Kiiche-Sortiment zum Mitneh-
men als Freiflachenprasenter.

Hohe Distribution, gute Abverkaufe

Andreas Kierst, Alpina Group Product Manager Lacke und Lasuren,
ist mit der Anzahl der Distributions-Standorte zur Einfiihrung des
neuen Programms hochzufrieden: ,Wir haben wenige Monate nach
dem Start schon Gber 600 Baumarkte, die das Bad & Kiiche-Sorti-
ment fiihren — Tendenz weiter stark steigend.” Aus den Baumarkten
werden positive Kunden-Resonanzen und gute Abverkaufszahlen
gemeldet. Andreas Kierst: ,Mit dem ,One-stop-shopping” entfallt
das miihsame Suchen in unterschiedlichen Baumarkt-Abteilungen
der fiir eine Renovierung benétigten Produkte. Bei Alpina Bad & Kii-
che ist alles an einem Platz. Das generiert Spontankaufe, eine solche
kompakte Renovierungsldsung hat in diesem Segment bislang ge-
fehlt."

Uberzeugender POS-Auftritt

Die komplette Range wird in zwei abverkaufsstarken, hochattrakti-
ven POS-Platzierungen bereitgehalten, die inspirieren, beraten und
durch Echtmuster und Anstrichaufbauten auch haptisch erlebbar
sind. Ob Regalplatzierung mit Beratungskoje oder Freifldchenpra-
senter: Beide POS-Auftritte iberzeugen durch klare Inhalte und eine
selbsterkldrende Konsumentenfiihrung. Katharina Tillmann: ,Poten-
zielle K&ufer erkennen sofort den Nutzen des neuen Alpina Bad &
Kiiche-Programms und kdnnen direkt am POS alle benétigten Pro-
dukte inklusive wichtiger Renovierungshelfer mitnehmen. Stilvolle
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Moodbilder inspirieren, neue Farbigkeiten insbesondere bei Wand-
und Bodenfliesen machen Lust auf individuelle Gestaltungen von
Ton-in-Ton bis Akzent.”

Stimmiges Bad & Kiiche Komplett-Sortiment

Insgesamt umfasst das neue Renovierungsprogramm 46 Artikel.
Kernstlick des Angebots sind Fliesenlacke weiB und bunt (10 Farbtd-
ne), Mdbellacke (10 Farbtone) und Wandfarben (12 Farbtone). Er-
ganzt wird das Sortiment durch eine Mdbelgrundierung, ein optio-
nales Fliesenfinish zur Glanzgradanpassung (matt und glédnzend),
zehn haufig benétigte Renovierungshelfer sowie ein Werkzeugset
fiir professionelle Lackier-Ergebnisse.

Alle Lacke und Farben zeichnen sich durch eine hohe Deck- und Haft-
kraft sowie Reinigungsbestandigkeit auf den jeweiligen Untergriin-
den aus. Die Mdbellacke punkten zudem mit bestem Verlauf und
universellem Einsatz auf unterschiedlichsten Oberflachen. Die Bad &
Kiiche-Wandfarbe wurde speziell fiir Rdume mit hoher Luftfeuchtig-
keit rezeptiert. Sie ist besonders strapazierfahig und erzielt feine,
makellose Oberfldchen.

Neben dem weiBen 3in1 Fliesenlack sind die neuen Fliesenlacke in
neun ausgewahlten Farbstellungen erhéltlich. Attraktive farbige
Fliesen-Gestaltungen mit Stil sind ein wichtiges Kaufkriterium gera-
de fiir designorientierte Kundinnen und Kunden. Besonderes Plus:
Alle von den Alpina-Farbexperten kuratierten Farbténe des Pro-
gramms passen perfekt zusammen und eréffnen eine groBe kombi-
natorische Bandbreite von Wand, Decke, Boden, Fliesen und Mabel.

JBestin class” — neue Referenzklasse

Innovative Rezepturen ermgglichen nicht nur ein miiheloses Hand-
ling, sondern erzielen selbst bei anspruchsvolleren Renovierungen
erstklassige Resultate. Andreas Kierst: ,Viele Endverbraucher haben
gerade bei sensibleren DIY-Projekten wie Kiiche oder Bad Angst vor
Enttduschungen. Als Farbenmarke Nummer 1 stehen wir fiir groBt-
madgliche Anwendungs- und Gelingsicherheit. Die neuen Lacke fiir
Wand- und Bodenfliesen sind Grundierung, Lack und Versiegelung in
einem. Fiir schnelle, perfekte Ergebnisse sind nur zwei Lack-Auftrage
notwendig. Hinsichtlich der Untergrundhaftung nach Wasserbelas-
tung haben Vergleichstests klar gezeigt, dass die neuen Alpina Flie-
senlacke ,best in class” sind. Der weiBe 3in1 Fliesenlack kann sogar
Badewannen und Waschbecken lackieren und stellt eine neue Refe-
renzklasse dar.”

,Uberwiltigendes Interesse — dauerhaft attraktive Umsitze”
Alpina-Geschaftsflihrer Peter Stechmann ist vom Erfolg des neuen
Angebots begeistert: ,In den vielen Gesprachen mit unseren Han-
delspartnern haben wir bereits im Vorfeld ein iiberwaltigendes Inte-
resse an dieser Produkt-Neuheit erfahren. Das Alpina Bad & Kiiche-
Sortiment ist mit viel Power gestartet und begeistert mit einem ab-
verkaufsstarken POS-Auftritt. Die starke Markteinfiihrung zeigt: Hier
entsteht eine groBe neue Kategorie mit dauerhaft attraktiven Um-
satzen im stationdren und digitalen Geschaft der Baumarkte.” m
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BIOFA @
Arbeitsplattend

Die Biofa Top-Produkte

Biofa

Wohngesunde Farbe
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Bildquelle: Biofa
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Biofa ist Hersteller natiirlicher Beschichtungen. Weil gesundes Wohnen kein Luxus ist, befasst sich das
Unternehmen seit 1976 mit konsequent ékologischen, gesundheitlich unbedenklichen Farben, Olen,
Wachsen, Lasuren sowie Reinigungs- und Pflegemitteln aus natiirlichen Rohstoffen. Bei der Entwicklung
der Produkte greift Biofa auf einen einzigartigen Erfahrungsschatz im Umgang mit unbedenklichen Aus-

gangsprodukten in ihren eigenen Laboren zuriick.

IVI oderne Produktionsanlagen und die konsequente Weiterent-
wicklung und strenge Priifung der Produkte nach hochsten
Qualitatsstandards machen die Verwendung der Biofa-Produkte fiir
Verarbeiter und Endkunden zu einem wertvollen und sinnstiftenden
Erlebnis.

Ampelkennzeichnung

Die Produkte werden weitestgehend aus nachwachsenden Roh-
stoffen hergestellt. Alle Produkte sind volldeklariert und zusatzlich
mit einer Ampelkennzeichnung versehen, die den Anteil an erneuer-
baren, mineralisch/metallischen und chemisch-synthetischen Roh-
stoffen und Materialien in den Produkten angibt.

Priifsiegel wie zum Beispiel natureplus, die nicht nur das Produkt,
sondern auch dessen Herstellungsprozess und sogar die Fertigungs-
statte bewerten, sind deshalb besonders aussagekraftig fiir verant-
wortungsvolle Verbraucher. Ebenfalls wichtige Argumente sind die
Okobilanz und der ékologische FuBabdruck.
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SHI-Produktpass

Zudem verfligen die Topprodukte {iber einen SHI-Produktpass (Senti-
nel Holding Institut), in dem die Qualitat sowie die Unbedenklichkeit
beziliglich der Gesundheit und Umwelt gepriift und nachgewiesen
werden. Als zentrales, digitales Dokument weist der SHI-Produktpass
die Qualitat von Bauprodukten anhand gepriifter Standards aus und
erleichtert die Einreichung von Gebdudezertifizierungen wie zum
Beispiel DGNB, QNG, BNB, BREEAM oder EU-Taxonomie.

Diese Informationen helfen dem Verbraucher bei der Auswahl der
Produkte, um mégliche allergene oder sensibilisierende Inhaltsstoffe
zu erkennen, und ermdglichen es ihm, bewusst auf eine nachhaltige
Entwicklung einzuwirken.

Angenehmes Wohnempfinden

Die Herstellung der natirlicheren Beschichtungen aus weitestgehend
nachwachsenden Rohstoffen ist nachhaltig und umweltschonend. Sie
schaffen ein optimales Raumklima und verbessern die Raumluftqua-
litdt. Das mindert Stress, Unwohlsein und Allergien und férdert Ent-
spannung und Konzentrationsfahigkeit. Sie haben eine besonders
angenehme Haptik und schaffen ein gemiitliches Wohnempfinden.
|
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Nespoli erklért, worauf es vor und wahrend eines Streichprojekts ankommt.

Nespoli

Streichprojekt starten — Was ist zu

beachten?

Das Streichen eines Holzobjekts — sei es ein Gartenzaun, Mdbel-
stiick oder Fensterrahmen — mag auf den ersten Blick einfach er-
scheinen. Doch wer ein dauerhaft schones und sauberes Ergebnis
erzielen machte, sollte sich gut vorbereiten. Neben der richtigen
Farbwahl ist auch der Untergrund, das Wetter, das Werkzeug und
die Planung entscheidend. Nespoli erklart, worauf es vor und
wahrend eines Streichprojekts ankommt, um einen gelungenen
Anstrich mit Lasur oder Lack zu erzielen.

Bevor es losgeht stellt sich die Frage: La-
sur oder Lack? Lasuren dringen tief

ins Holz ein, lassen die Maserung sichtbar
und schiitzen von innen. Sie eignen sich
vor allem firr dekorative oder wetterbean-
spruchte Flachen. Lacke hingegen sind de-
ckend, bilden eine Schutzschicht und sind
ideal fiir stark beanspruchte Holzoberfla-
chen wie Tiiren oder Mdbel.

Gute Vorbereitung spart viel Arbeit

Ein erfolgreicher Anstrich beginnt mit sorg-
faltiger Planung. Ist das Holz neu, alt, be-
reits behandelt oder verwittert? Alte Anstri-
che miissen entfernt, das Holz gereinigt und
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fein angeschliffen werden. Bei rohem Holz
empfiehlt sich eine Grundierung, die die
Oberflache schiitzt und fiir besseren Halt
der Farbe sorgt. Danach Staub griindlich
entfernen, das verbessert die Haftung und
verhindert unschdne Einschliisse.

Arbeitsplatz gut vorbereiten

Um Spritzer und Schaden zu vermeiden, ist
das Umfeld gut abzudecken. Dabei schiitzen
Abdeckfolien Boden, Pflanzen oder Mébel
zuverlassig vor Farbtropfen. Fiir Innenrdume
ist das Malervlies ideal, da es saugféhig und
rutschfest ist. Klebeband sichert Kanten und
Ubergange. Besonders bewahrt hat sich da-
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projekt zum Erfolg.

bei das Washi-Tape von Nespoli — es klebt
zuverldssig, verhindert Unterldufe und ldsst
sich sauber wieder abziehen.

Werkzeug: Qualitat zahlt sich aus

Holz ist ein hervorragendes Baumaterial und
kann mit der richtigen Pflege nahezu unbe-
grenzt haltbar sein. Pinsel sind oft die beste
Wahl fiir die Holzpflege. Fiir Lasuren eignen
sich breite, weiche Pinsel mit synthetischen
Borsten, die die diinnfliissigen Lasuren gut
aufnehmen. Ein Beispiel dafiir ist der Nespo-
li FillPro® Wood Flachenstreicher mit gewell-
ten Filamenten, die ein groBes Farbreservoir
bilden und eine hohe Farbaufnahme sowie
Reichweite ermdglichen. Feinporige
Schaumstoffrollen wie der MicroCrater® von
Nespoli sind fiir Lacke ideal geeignet. Dank
der speziellen Oberflache wird eine spie-
gelglatte Oberflache mit Leichtigkeit erzielt.
Die seitliche Rillung der Schaumwalze ver-
hindert lstige Lacknasen und sorgt fiir ein
ansatzfreies Lackieren. Schleifpapier in ver-
schiedenen Kérnungen oder ein Schleifgerat
helfen bei der Untergrundvorbereitung. Und
mit einem guten Staubbindetuch Iasst sich
der Schleifstaub griindlich entfernen, was
wichtig fiir eine glatte, gleichmaBige Ober-
flache ist.

Gut vorbereitet ist halb gestrichen

Mit etwas Planung und Sorgfalt wird das
Streichprojekt zum Erfolg. Hochwertiges
Werkzeug, gutes Abdeckmaterial und sau-
bere Vorarbeit zahlen sich aus — fiir ein Er-
gebnis, das nicht nur optisch iiberzeugt,
sondern auch lange hélt. ™
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Industrie // Bauen und Gestalten mit Holz

Bildquelle:

Mit einer Blende aus edlem Osmo-Profilholz lassen sich einzelne Raumbereiche stimmungsvoll akzentuieren.

Osmo

Natiirliche Raumgestaltung

Schon mit vergleichsweise kleinen Veranderungen lassen sich in
den eigenen vier Wanden effektvolle Eyecatcher kreieren. So erhal-
ten zum Beispiel eintonige Wande durch einen Materialwechsel im
Handumdrehen eine ganz neue Wirkkraft. Besonders stimmungs-
voll gelingt dies mit geschickt platzierten, wohngesunden Profil-

holzern von Osmo.

olz ist einzigartig, wohl kaum ein an-

deres Material erzeugt eine vergleich-
bare Atmosphare. Kein Wunder, dass die in
den 70er-Jahren beliebten Profilbretter ak-
tuell wieder stark im Kommen sind.
Im Gegensatz zu friiher werden Nut- und Fe-
derhdlzer heute jedoch eher zuriickhaltend
eingesetzt. Zur Veranderung des Raumge-
fiihls reicht meist schon ein kleiner Bereich,
etwa am Kopfende des Bettes, hinter der
Couchgarnitur oder an der Esstischwand.
Osmo bietet eine groBe Auswahl unbehan-
delter Profilhdlzer aus Hemlock, Rotzeder
(Western Red Cedar), Espe oder Fichte. Das
attraktive Naturmaterial wirkt dank seiner

52

offenporigen Oberflache aktiv feuchtigkeits-
requlierend und schafft damit beste Voraus-
setzungen fiir ein gesundes Raumklima.
Auch vier fertig endbehandelte Profilhélzer
aus Fichte —wahlweise in drei verschie-
denen WeiB-Tonen oder im Natur-Look mit
speziellem UV-Schutz gegen Vergilbung —
gehdren zum Sortiment.

Die natiirlichen Ole und Wachse verleihen
dem Holz eine helle, gemiitliche Ausstrah-
lung und unterstiitzen dessen wohngesunde
Eigenschaften.

cosmd! " 7

Bildquelle: Osmo

Dekorwachs

Osmo Dekorwachs eignet sich fiir den Schutz und die
dekorative Veredelung von hélzernen Wandverklei-
dungen, Leisten und Balken sowie Tiren.

Osmo Dekorwachs

Osmo bietet neben unbehandelten sowie
fertig endbehandelten Profilhdlzern auch
hochwertige Wachse und Ole zur Pflege und
farblichen Ausgestaltung. Fiir noch individu-
ellere Ergebnisse kann das Profilholz mit Os-
mo Dekorwachs farblich veredelt werden.
Osmo Dekorwachs eignet sich fiir den
Schutz und die dekorative Veredelung von
hdlzernen Wandverkleidungen, Leisten und
Balken sowie Tiiren. 15 transparente und
zehn intensive Farbtone sorgen fiir einen
groBen individuellen Gestaltungsspielraum.
Der wohngesunde Anstrich ist in verschie-
denen transparenten sowie mehreren inten-
siven Farbtonen erhéltlich. ™
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Die neuen Akku-Exzenterschleifer- und Schwingschleifer-Modelle vereinen Power sowie leichtes Design und
erganzen ideal das Sortiment des 40V max. XGT Akku-Systems.

Makita

Akku-Losungen fiir Schleifarbeiten

Mit den neuen Akku-Exzenterschleifern BO001CG, BO002CG,
BO003CG und BO004CG sowie den zwei neuen Akku-Schwing-
schleifern BO0O05CG und BO006CG erweitert Makita das 40V

max. XGT Akku-System.

as Besondere an diesen Modellen ist,

dass der Akku tber ein Verbindungska-
bel an das Gerat angeschlossen wird, wo-
durch die Maschine leichter zu bedienen und
einfacher zu steuern ist. Mithilfe eines elas-
tischen Gummigurts kann der Akku bequem
am Arm oder Bauch befestigt werden.
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Bewegungsfreiheit

Mit einer Kabelldnge von 1,6 Metern (optio-
nal auch 5-Meter-Kabel erhaltlich) erhalt der
Anwender ausreichend Bewegungsfreiheit
und erzielt gleichzeitig kraftvolle Schleifar-
beiten mit 40V max. Akku-Power.

Der Schleifteller-Durchmesser und Hub vari-
iert bei den verschiedenen Modellen und er-
maoglicht so dem Anwender eine individuelle
Auswahl.

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

Der Schleifteller des Schwingschleifers
BO005CG misst hingegen 80 x 130 Millime-
ter und der vom BO006CG 100 x 150 Milli-
meter. Beide Schwingschleifer besitzen einen
Hub von 3 Millimetern, und die Pad-Formen
sind austauschbar.

Stabiles Schleifergebnis

Dank einer konstanten Drehzahlregelung,
die Rotationsschwankungen unterdriickt,
wird bei allen Modellen ein stabiles und
kraftvolles Schleifergebnis mit hoherer Ab-
tragung ermdglicht. Die langanhaltende
Schleifleistung wird zudem durch die Git-
terstruktur gewahrleistet, und die vibrati-
onsarme Arbeitsweise sorgt fiir ein ange-
nehmes Arbeiten.

Sicher in der Anwendung

Beim Schleifen von Metall erreichen die Mo-
delle Vibrationswerte zwischen 2,5 m/s?
und 3,2 m/s?, und der K-Wert (Vibrationsun-
sicherheitsfaktor) liegt bei 1,5 m/s Dank
des innovativen Designs besitzen alle Mo-
delle eine hohe Mandvrierféhigkeit, und die
elektronische Bremse erhoht Produktivitat
und Sicherheit fiir den Anwender.

Durch die AWS-Funktion (Auto-Start Wire-
less System) ist die Verbindung mit einem
AWS-fahigen Staubsauger maglich, und
durch eine variable Geschwindigkeitsrege-
lung kann die Schleifgeschwindigkeit je
nach Oberflache individuell angepasst wer-
den.

Passende Schleifmittel

Eine groBe Auswahl an Schleifmitteln in ver-
schiedenen Kérnungen und GréBen steht
optional zur Verfliigung und gewahrleistet
ein hervorragendes Schleifergebnis. Die
Haltbarkeit der Schleifmittel wird nur in Ver-
bindung mit dem Schleiftellerschutz ge-
wahrleistet. Dieser ist mit Widerhaken aus-
gestattet, die sich im Schleifteller festsetzen
und dafiir sorgen, dass die Maschine ge-
schiitzt wird und eine ldngere Lebensdauer
erreicht.

Die Aufsdtze und Pads lassen sich an dem
vorhandenen Klettverschluss am Gerdtehals
praktisch befestigen und austauschen. Au-
Berdem reduzieren optionale Schonauflagen
weitgehend punktuelle Uberhitzung und
verlangern die Einsatzdauer der Maschine.
|
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Die Selitac Verlegeunterlagen fir Laminat- und Parkettbéden sorgen fiir eine hohe Belastbarkeit des Bodensy-
stems.

Selit
Mit Leichtigkeit zur perfekten
Verlegeunterlage

Verlegeunterlagen sind langst nicht mehr nur technisches Zubehdar,
sondern ein zentraler Bestandteil jedes hochwertigen Bodensy-
stems. Sie schiitzen zuverlassig vor Belastungsschaden, verbessern
die Raumakustik, erhdhen den Gehkomfort und tragen zur Ener-
gieeffizienz bei. Selit Dammtechnik prasentiert mit dem neuen
easyConcept ein Kommunikationssystem, das Kunden zielgerichtet
durch die Auswabhl fiihrt, ohne sie zu iiberfordern.

duktlinien, die sich am jeweiligen Bodenbe-
lag orientieren: SELITAC fiir Laminat- und
Parkettbdden sowie SELITBLOC fir Klickvi-
nyl. Diese Zweiteilung schafft sofortige Ori-
entierung. Was bislang durch zahlreiche Pro-
duktmarken abgebildet wurde, wird nun in-
tuitiv erfassbar. Zubehdrprodukte wie
Dampfbremsen oder Tape erhalten mit SE-
LITplus eine neue, eigenstandige Produkt-
marke.

Damit wird ein klarer Schritt in Richtung
anwenderfreundlicherer Produktkom-
munikation gemacht — sowohl fiir den Heim-
werker als auch fiir den beratenden Handel.

Vereinfachung der Produktlinie fiir klare
Orientierung

Im Zentrum des neuen Konzepts steht eine
aufgerdumte, klar strukturierte Marken-
struktur. Statt vieler Einzelmarken setzt das
Unternehmen kiinftig auf zwei zentrale Pro-
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Die neue Struktur vereinfacht die Sorti-
mentswahrnehmung nachhaltig, ohne auf
technologische Vielfalt oder Leistung zu ver-
zichten. Im Gegenteil: Sie bringt die vorhan-
denen Kompetenzen praziser auf den Punkt
und macht die Entscheidung fir das pas-
sende Produkt einfacher denn je.

Qualitat in drei Stufen

Die neue Markenarchitektur wird durch eine
strukturierte Einteilung in drei Qualitatsstu-
fen erganzt, die sich am konkreten Einsatz-
bedarf und individuellen Anforderungen ori-
entieren.

Produkte der Qualitatsstufe basic bieten ei-
ne solide Basis fiir das Bodensystem und
schiitzen zuverlassig vor Beschadigungen,
ohne dabei an Effizienz einzubiiBen. Sie sind
die ideale Wahl fiir grundlegende Anwen-
dungen, bei denen eine verlassliche Funktio-
nalitat gefragt ist.

Fiir anspruchsvollere Anforderungen und
hohere Belastungen bieten die Produkte der
pro-Serie ein Plus an Leistung. Sie zeichnen
sich durch herausragende Eigenschaften wie
verbesserte Warmedammung, erhdhte Be-
lastbarkeit und optimierte Schallreduzierung
aus und bieten so das perfekte Fundament
fiir besonders beanspruchte Bodensysteme.
Die Serie eco schlieBlich bietet eine Lésung
fur alle, die besonderen Wert auf Nachhal-
tigkeit legen. Die Produkte bestehen antei-
lig oder vollstandig aus recycelten oder
nachwachsenden Rohstoffen, ochne Kompro-
misse in Sachen Qualitat und Funktion. Da-
mit wird der wachsenden Nachfrage nach
okologisch verantwortungsvollen Produkten
Rechnung getragen.

Visuelle Klarheit unterstiitzt Kaufent-
scheidungen

Die dreistufige Leistungsdifferenzierung
nach Bodenbelag, Untergrund und Quali-
tatsstufe erméglicht es, innerhalb weniger
Sekunden das passende Produkt fiir den je-
weiligen Bedarf zu identifizieren, ganz ohne
technische Uberforderung. Unterstiitzt wird
dieser klare Anspruch nach Transparenz und
Kundenorientierung durch das neue Farb-
konzept. m
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Bildquelle: Wolfcraft -

Durch die kompakte Bauform der Einhandzwinge eignet sie sich auch fir den Einsatz in engeren Arbeitsbe-
reichen.

Wolfcraft

Bester Bedienkomfort

Mit der Pro Ergo hat Wolfcraft jetzt eine Einhandzwinge auf den
Markt gebracht, mit der sich die Handkraft besonders komfortabel
und effizient umsetzen lasst. Durch ihre kompakte Bauform eignet
sich die neue Zwinge auch sehr gut fiir kleinere Hande und den Ein-

satz in engeren Arbeitsbereichen.

ach der kraftvollen Einhandzwinge Pro

Max ist ab sofort auch die besonders
ergonomische Einhandzwinge Pro Ergo er-
haltlich. Mit der Pro Ergo und dem neuen
Einhandzwingen-Connector vervollstandigt
das Unternehmen das Line-up seiner neuen
Zwingen-Generation, die das Halten, Fixie-
ren und Dehnen flexibel und leistungsstark
macht. Im durchdachten Produktdesign der
beiden neuen Serien und des Connectors
zeigt sich die iiber drei Jahrzehnte lange Ein-
handzwingen-Expertise und die Innovati-
onsfreude des Eifeler Werkzeugherstellers.
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Einhandzwinge Pro Ergo fiir optimale
Kraftiibersetzung

Die Einhandzwinge Pro Ergo iibersetzt die
Handkraft nahezu miihelos in eine langan-
haltende Spannkraft von bis zu 150 Kilo-
gramm. Das geringe Eigengewicht und die
optimale Geometrie machen dabei auch
langer andauernde Serienarbeiten ohne Er-
miidung mdglich. Der ergonomisch ge-
formte, rutschsichere Griff mit kleiner Griff-
weite ist fir die kraftschonende Anwendung
speziell mit kleineren Handen ausgelegt und
verstarkt den Bedienkomfort. Die Pro Ergo
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Die Pro Ergo Einhandzwinge ist besonders ergono-
misch.

ist wie die Pro Max in fiinf verschiedenen
Versionen mit Spannweiten von 150 bis 915
Millimeter erhéltlich. Durch die praktische
2-in-1-Funktion lassen sich die Einhandzwin-
gen ohne weiteres Werkzeug fiir Spreizan-
wendungen fiir Dehnbereiche von 190 bis
1.145 Millimeter umbauen.

Einhandzwingen-Connector fiir extra
groB3e Spannweiten

Mit dem neuen Connector lassen sich zwei
Einhandzwingen der Serien Easy, Pro L, Pro
Ergo und Pro Max verbinden und Spannwei-
ten von bis zu 200 Zentimetern erreichen.
Fiir die Kompatibilitdt mit den verschie-
denen Schienentypen verfiigt der Connector
Uber einen patentierten Adapter mit intuitiv
bedienbarer Drehschaltung.

Extreme Belastbarkeit

Wolfcraft setzt auf hochste Qualitat ,Made
in Europe” mit zehn Jahren Garantie. Durch
die speziell gehértete Stahlschiene mit Kno-
chenprofil und das Geh&use aus glasfaser-
verstarktem Kunststoff (GFK) sind die Pro-
dukte hdchst robust und langlebig. Zusatz-
lich sorgt die spezielle Lochstruktur fiir ex-
treme Belastbarkeit und Formstabilitat.
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Das Haro Parkett-Pflegeset zum Jubildum

Haro

Bildquelle: Haro

Natiirlich schone Boden

Haro Parkettbdden stehen fiir Qualitdt und wohngesunde Lebens-
raume. Um die Schdnheit der Boden méglichst lange zu erhalten,
wurde ein Reinigungs- und Pflegemittelsortiment entwickelt, das
griindlich reinigt, pflegt, die Umwelt schont und dabei optimal auf

die Boden abgestimmt ist.

H aro bietet eine groBe Auswahl an Rei-
nigungs- und Parkettpflegeprodukten,
die Boden verwdhnt und dank Blauem En-
gel absolut vertraglich fiir alle Familienmit-
glieder sind.

Gedltes Parkett richtig pflegen

Gedltes Parkett ist besonders edel und
bringt eine unvergleichliche, natirliche At-
mosphare in jeden Raum. Um die Schénheit
des Bodens zu bewahren, muss das Parkett
nicht nur regelmaBig gereinigt, sondern
auch mit speziellen Pflegeprodukten ver-
waohnt werden. Firr gedltes Parkett bietet
Haro deshalb Pflegeprodukte an, die opti-
mal auf Haro Parkett mit naturaLinplus
Oberflache abgestimmt sind — aber natiir-
lich auch fiir alle anderen gedélten Parkettbo-
den geeignet sind. Eine Pflege wird je nach
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Abnutzung alle 12 bis 24 Monate empfoh-
len. Der Boden muss zunachst griindlich mit
dem Basisreiniger gereinigt werden. Hartna-
ckige Verschmutzungen wie Gummistriche
oder Fettflecken lassen sich miihelos und
schonend beseitigen. Die Intensivpflege fir
gedlte Boden ist so einfach in der Anwen-
dung, dass sie wirklich jeder durchfiihren
kann. Ohne zusétzliche Kosten fiir Pflege-
maschinen oder Handwerker. Dieses natiir-
liche Pflegeprodukt basiert auf Rohstoffen
wie Leindl und ist zu 100 Prozent frei von
Lésemitteln.

Limitiertes Parkettpflegeset

Anlasslich des 75-jahrigen Parkett-Jubila-
ums bringt das Unternehmen ein exklusives
Pflegeset fiir gedlte Parkettbdden im attrak-
tiven Jubildumsdesign auf den Markt. Ge-
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Bildquelle: Haro

Der Haro Basisreiniger

Bildquelle: Haro

1000 ml

Die Parkett Intensivpflege von Haro

eignet fiir alle Haro Parkettprodukte mit na-
turaLinplus Naturcl-Oberflache sowie fir
gedlte Holzbdden anderer Hersteller. Das
Set enthalt den Grundreiniger, die Inten-
sivpflege, einen Pflegewischer inklusive Be-
zug sowie einen Pflegeeimer mit stilvoll ge-
stalteter Banderole im 75-Jahre-Look. M
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Sie sind stolz auf das Erreichte - die Neuhofers am Firmensitz in Zellam Moos (v. . n. r.): Vater Franz Neuhofer,
Helga Neuhofer, aktueller Geschéftsfihrer und Inhaber Franz Neuhofer und seine Schwester Caroline Schon.

FN Neuhofer

Jahr der besonderen Anlasse

FN Neuhofer feiert im Jahr 2025 sein beeindruckendes Jubildum:
375 Jahre Firmengeschichte. Seit der Griindung im Jahr 1650 hat
sich das Unternehmen von einer kleinen regionalen Sdgemiihle zu
einem globalen Anbieter fiir Leistensysteme und Zubehor fiir Bo-
den, Wand und Decke, Akustikplatten sowie Wandverkleidungen

entwickelt.

as Jahr 2025 ist fiir FN Neuhofer ein

doppelter Anlass zur Freude: FN Neu-
hofer feiert nicht nur ein bedeutendes Fir-
menjubildum, sondern auch einen beson-
deren Geburtstag. Am 30. Juni wird Franz
Neuhofer Senior 85 Jahre alt —ein Mann,
der als Vertreter der 9. Generation mit Weit-
blick, Engagement und Herzblut die Erfolgs-
geschichte des Familienunternehmens ent-
scheidend gepragt hat. ,Seine Vision und
Leidenschaft haben die Grundlage fiir die
beeindruckende Entwicklung gelegt, die
bis heute das Fundament unseres Handelns
bildet”, so Franz Neuhofer. Als Geschéfts-
flihrer und Eigentiimer in der 10. Generati-
on setzt Franz Neuhofer auf dynamisches,
nachhaltiges Wachstum. Mit dem Motto
,Stillstand ist Riickschritt” investiert das
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Familienunternehmen laufend in Automa-
tisierung, Digitalisierung, Logistik und Mit-
arbeiterlnnen —jene Saulen, die den anhal-
tenden Erfolg mdglich machen. Die 11. Ge-
neration steht bereits in den Startléchern
bzw. arbeitet schon tatkraftig an der vielver-
sprechenden Zukunft des Familienunterneh-
mens mit.

Investition in Akustikplatten-Produk-
tion

LJLeisetreten ist nichts flr uns — aber wir sor-
gen dafir, dass es beim Anwender unserer
Produkte umso leiser wird”, beschreibt Franz
Neuhofer den Fokus auf Akustikplatten. Bis
Ende 2025 werden neue Produktionsanla-
gen und Automatisierungsschritte umge-
setzt, um die Kapazitdten weiter zu erh6-
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hen. Besonderes Augenmerk liegt dabei auf
dem Digitaldruck, der personalisierte Desi-
gns ermdéglicht. Kunden kénnen individuelle
Bilder Giber einen Web-Konfigurator bestel-
len, die dann ,just in time” gefertigt wer-
den. Als europaischer Hersteller setzt das
Unternehmen einen starken Gegenpol zu
Importware und betont das Statement ,Ma-
de in Austria”. Die Akustikplatten bestehen
aus recyceltem PET, Holz und weiteren leicht
recycelbaren Materialien, was die nachhal-
tige Fertigung zusatzlich unterstreicht.

Profilextrusion als weiteres Geschafts-
feld

Seit Langem beschaftigt sich FN Neuhofer
mit dem Thema Extrusion und der Eigenfer-
tigung von extrudierten Kunststoff-Profilen.
Nun ist die Entscheidung gefallen, diesen
Bereich weiter auszubauen, und die ersten
Investitionen werden getatigt. Am Firmen-
standort in Zell am Moos werden Extrusi-
onsanlagen aufgebaut, die bis Ende 2025
bereits produzieren sollen — ein weiterer
Schritt in Richtung Diversifikation und
Marktstarkung.

Roadmap zur Logistik 4.0

.Im Rahmen unserer Roadmap in der Vision
2030 investieren wir gezielt in den Ausbau
unserer Kapazitaten und die Weiterentwick-
lung unseres Standortes um ein hochmoder-
nes Logistikzentrum. Dieses Logistikzentrum
wird die Grundlage fiir Logistik 4.0 legen
und durch modernste Technologien unsere
Prozesse weiter optimieren”, so Franz Neu-
hofer. Die Vision: Eine voll digitalisierte, au-
tomatisierte und vernetzte Logistikinfra-
struktur, die mit maximaler Wirkkraft arbei-
tet. Von der Echtzeit-Datenverarbeitung
iber intelligente Lagerhaltungssysteme bis
hin zu autonom arbeitenden Transport- und
Kommissionierldsungen. Smarte Sensorik
und loT-Technologien ermdglichen es, die
Warenstrome in Echtzeit zu Gberwachen,
wodurch Leerlaufzeiten minimiert und die
Ressourcennutzung optimiert werden. Das
neue Logistikzentrum wird auf Nachhaltig-
keit und Energieeffizienz ausgerichtet sein,
mit erneuerbaren Energiequellen und um-
weltfreundlichen Technologien. M
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Color Expert versteht Produktentwicklung als kontinuierlichen Prozess, in dem bestehende Produkte und Konzepte fortlaufend geprift und aktualisiert werden, um den
Endverbrauchern Ergebnisse wie vom Profi zu garantieren.

Produktinnovation mit Weitblick

Color Expert Die DIY-Branche befindet sich in einem stetigen Wandel: Nutzergruppen werden vielflti-
ger, ihre Anspriiche differenzierter — und der Wunsch nach professionellen Ergebnissen ist groBer denn
je, selbst unter Hobbyheimwerkern. Getrieben von sozialen Medien, Tutorials und dem Do-it-yourself-
Boom auf Plattformen wie Instagram und YouTube entwickelt sich ein neues Selbstverstandnis im Um-
gang mit handwerklichen Projekten. Die Storch-Ciret Group begegnet diesem Wandel mit einem klaren

Anspruch.

er Geschdftsbereich Color Expert bei

Storch-Ciret versteht Produktentwick-
lung nicht als punktuellen Innovationsim-
puls, sondern als kontinuierlichen, ganz-
heitlichen Prozess. Bestehende Sortimente
werden fortlaufend Gberpriift und an neue
Marktgegebenheiten angepasst. Dabei flie-
Ben Entwicklungen in der Wohnraumgestal-
tung, technologische Fortschritte, Nachhal-
tigkeitsstandards und gesetzliche Vorgaben
konsequent in die Konzeption neuer Lésun-
gen ein.
Die Zielsetzung ist klar: Getreu dem Leitsatz
.In jedem steckt ein Profi” sollen Werkzeuge
angeboten werden, die durch Langlebigkeit,
Benutzerfreundlichkeit und Gelingsicherheit
iiberzeugen — und das fiir alle Zielgruppen
gleichermaBen: vom Gelegenheitsanwender
tiber den ambitionierten Heimwerker, der
gerne neue Trends ausprobiert, bis hin zum
gewerblichen Verarbeiter, der als Ein-Mann-
Betrieb unterschiedliche Gewerke abdeckt.
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Diese Diversitat erfordert ein tiefes Ver-
standnis der tatsédchlichen Anforderungen.
Deshalb flieBen Erkenntnisse aus Marktana-
lysen, Verbraucherbefragungen und Anwen-
dungstests direkt in die Produktentwicklung
ein.

Pinsel neu gedacht: von der Borste bis
zum Griff

Ein Beispiel fiir diesen Anspruch liefert die
aktuelle Entwicklung im Bereich der Pinsel-
technologie. Dafiir baut Color Expert auf den
Erfahrungen der Entwicklung der pramier-
ten WoodStar-Lasurpinselserie auf: In den
vergangenen Monaten wurden dazu Kun-
denbefragungen durchgefiihrt, um die Be-
dirfnisse der Endanwender besser zu ver-
stehen und deren Entscheidungsverhalten
beim Kauf ndher zu beleuchten. Die gewon-
nenen Erkenntnisse flieBen in mehrere Pro-
duktentwicklungsprojekte ein.

Eines dieser Projekte widmet sich der Opti-
mierung der Borstenverarbeitung — von der
technischen Vorbereitung Uber effizientere

Produktionsprozesse bis hin zur Verwen-
dung innovativer, nachhaltiger Materialien.
Das daraus resultierende Produktsortiment
vereint laut Umfrageergebnissen und An-
wendungstest eine hohe Anwendungszu-
verldssigkeit mit ergonomischer Handha-
bung, einem attraktiven Preis-Leistungs-
Verhéltnis und einem klaren, funktionalen
Design, das bei Anwendern besonders gut
ankommt.

Die Pinselserien basieren auf einer Ferti-
gungstechnologie, bei der die Borsten durch
ein Kopfstanzverfahren in der Zwinge fixiert
werden. Der herkdmmliche Einsatz von
Klebstoff entfallt, was sowohl die Effizienz
in der Produktion steigert als auch die Um-
weltbelastung senkt, so Phillip Escher, Head
of Assortmentmanagement. Die zusatzliche
Fixierung der Borstenbiindel durch eine
Schlaufe verhindert den Verlust einzelner
Borsten beim Streichen. Gleichzeitig sorgen
die beim Stanzen entstehenden Hohlrdume
fir eine leichtere und schnellere Reinigung
der Pinsel.
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Bildquelle: Color Expert

Die Produkte sind sowohl mit ergonomi-
schem 3K-Griff als auch mit Holzstiel erhalt-
lich - jeweils ausgestattet mit einer Grip-
Zone, die die prazise Fiihrung des Pinsels
untersttzt.

Profi-Werkzeug fiir den Trockenbau 2.0
Da sich Endverbraucher zunehmend auch an
komplexere Projekte heranwagen, richtet
sich der Blick verstarkt auf die Weiterent-
wicklung von Werkzeugen fiir den Trocken-
bau. Hier zeigt der neu aufgelegte Fassa-
denspachtel AluFlex 2.0 einen weiteren In-
novationsschritt. Mit einem im Eigendesign
entwickelten, gerillten Aluminiumprofil bie-
tet das Werkzeug verbesserten Halt und si-
chere Fiihrung — bestéatigt durch umfangrei-
che Praxistests mit Endanwendern, in die
sowohl ergonomische als auch funktionale
Kriterien eingeflossen sind.

Verstarkte Seitenkappen erhohen die Stabi-
litdt, das patentierte Wechselblatt-Sys-

tem ermdglicht einen schnellen Tausch des
Spachtelblatts. Abgerundete Blattecken sor-
gen fiir sauberes, gratenfreies Arbeiten.

Passendes Zubehor fiir mehr Komfort
und Leichtigkeit

Damit diese Uberkopf-Arbeiten moglichst
ermiidungsfrei durchgefiihrt werden kén-
nen, entwickelt Color Expert im Bereich der
Telestébe ein ergonomisches Highlight.
Dank seiner dreikantigen Form liegt der tri-
lobale Teleskopstab besonders angenehm in
der Hand und |3sst sich prézise fiihren. Eine
abgerundete Endkappe ermdglicht ein kom-
fortables Abstlitzen beim Arbeiten.

Der Stab besteht aus leichtem, aber sehr
stabilem Aluminium und ist mit allen géngi-
gen Griffsystemen kompatibel. Seine Leis-
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ildguelle: Color Expert

Der neue AluFlex 2.0 erhélt neben seiner technischen Optimierung einen optischen Feinschliff.

tungsfahigkeit stellte der Telestab in einem
Praxistest eindrucksvoll unter Beweis: In
einer von ,selbst ist der Mann" und der VPA
Priif- und Zertifizierungs GmbH durchge-
fihrten Untersuchung belegte er den ersten
Platz unter 14 getesteten Produkten.

Innovation mit System — und mit Blick
auf die Zukunft

Color Expert steht fiir gelingsichere Maler-
werkzeuge, mit denen Endverbraucher auch
anspruchsvolle Projekte souveran umsetzen
konnen —und die sich dank einer klaren, be-
darfsgerechten Verbraucherfiihrung am

Point of Purchase schnell und zielsicher auf-
finden lassen.

Junsere Innovationskraft basiert auf der
Kombination aus jahrzehntelanger Erfah-
rung und konsequenter Nutzerzentrierung.
Wir denken vom Verbraucher her — nicht
vom Produkt. Das Ergebnis sind Werkzeuge,
die funktionieren, die Erwartungen (iber-
treffen und die Anwender in ihrer hand-
werklichen Selbstwirksamkeit bestarken”,
fasst Phillip Escher zusammen. m
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Poppelmann

Wechsel in der Geschaftsfiihrung

Die Pdppelmann-Gruppe gibt einen Wechsel
in der Geschdftsfiihrung bekannt. Seit dem
1. Juni 2025 ist Christian Schwarck neuer
kaufmannischer Geschaftsfiihrer des Lohner
Kunststoffverarbeiters mit Verantwortung
fiir die Bereiche Finanzen, Personal und IT.
Als Mitglied der Geschaftsfiihrung wird er
das Unternehmen gemeinsam mit Norbert
Nobbe (seit 2008 Geschaftsfiihrer Qualitats-
management, Entwicklung und Technik) und
Matthias Lesch (seit 2019 Geschaftsfiihrer
Marketing, Vertrieb und Innovation) leiten.

Tesa

In seiner neuen Position in Lohne tritt er laut
Mitteilung die Nachfolge des bisherigen
kaufmdnnischen Geschaftsfiihrers Henk Go-
vert an. Henk Govert trat 2019 in die Ge-
schaftsfiihrung des Lohner Kunststoffver-
arbeiters ein. Seit 2022 verantwortete er
auch den Bereich Supply Chain Management
(SCM). Nach fiinf erfolgreichen Jahren hat
Henk Gévert das Unternehmen Anfang 2025
auf eigenen Wunsch verlassen.

.Christian Schwarck bringt umfangreiche Er-
fahrung und ausgezeichnete Expertise mit.
Wir sind der Auffassung, dass er sehr gut zu

Photovoltaik-Anlage in Betrieb

Tesa erreicht mit der Inbetriebnahme einer
Photovoltaik-Anlage in seinem Werk in Of-
fenburg einen Meilenstein auf dem Weg zur
klimaneutralen Produktion.

Mit Investitionen in Millionenhdhe in nach-
haltige Technologien und Infrastruktur
unterstreicht das Unternehmen nicht nur
sein langfristiges Engagement fiir den
Standort und seine Nachhaltigkeitsziele,
sondern setzt auch ein deutliches Signal als
innovativer, verantwortungsvoller Arbeitge-
ber und bekennt sich klar zum Wirtschafts-
standort Deutschland.

Velux

Die neue Photovoltaik-Anlage mit mehr als
13.000 PV-Modulen verteilt sich auf drei
strategische Standorte des Werksgeldndes —
Dachflachen, Freiflachen sowie eine Car-
port-Uberdachung — und erreicht eine Leis-
tung von 5.800 kWp. Die Anlage wird kiinf-
tig sechs Gigawattstunden Strom pro Jahr
erzeugen — das entspricht dem Stromver-
brauch von etwa 1.200 Vier-Personen-Haus-
halten und deckt rund 25 Prozent des jéhrli-
chen Energiebedarfs des Werks. Ein nach
DIN 1SO 50001 zertifiziertes Energiema-
nagementsystem steuert dabei die effizien-

Jacob Madsen geht von Bord

Bildquelle: Velux

Jacob Madsen
Jacob Madsen, Executive Vice President fiir
die Region Nordeuropa, verldsst die Velux

Gruppe. Er wechselt zur Purmo Gruppe,
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einem Anbieter von Lésungen fiir Raumkli-
ma-Komfort, und Gilbernimmt dort die Posi-
tion des Chief Commercial Officer, heiBt es
in einer Mitteilung.

Bis eine Nachfolge benannt ist, Gibernimmt
Velux-CEO Lars Petersson die Verantwor-
tung fiir die Region Nordeuropa. Er werde in
enger Zusammenarbeit mit der weiterhin
verantwortlichen Geschaftsfiihrung Velux
Deutschland — Silke Stehr und Matthias Ma-
ger — die enge Zusammenarbeit mit Partner-
betrieben in Handel und Handwerk weiter
starken, so das Unternehmen.
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Im Juni hat Christian Schwarck die Verantwortung fir
die Bereiche Finanzen, Personal und IT ibernommen.

P6ppelmann passt, und wiinschen ihm
einen guten Start. Gleichzeitig bedanken wir
uns herzlich bei Henk Gévert fiir seine enga-
gierte Arbeit", so die Beiratsvorsitzende Cat-
herin Vitale. ™

Nachhaltige Transformation am Standort Offenburg

te Verteilung. Neben der Versorgung des
Werks werden auch 20 E-Ladestationen fiir
Mitarbeitende gespeist. Durch die Anlage
kénnen jahrlich rund 1.200 Tonnen CO, ein-
gespart werden.

Madsen begann seine Karriere bei Velux im
Jahr 1994 und tibernahm schon bald den
Aufbau eines Vertriebsteams in Kroatien,
Slowenien und Bosnien-Herzegowina. Nach
finf Jahren als Geschaftsfiihrer in Kroatien,
in denen er auch an der Griindung von Roof-
Lite (heute Altaterra) beteiligt war, verlieB
Madsen die Velux Gruppe zwischen 2004
und 2018. Nach seiner Riickkehr Gibernahm
er die Verantwortung fiir einige der wich-
tigsten Markte der Gruppe, unter anderem
zunachst als General Manager fiir Velux
Deutschland, Regional Senior Vice President
DACH sowie zuletzt als Regional Executive
Vice President fiir die Region Nordeuropa
und Mitglied des Executive Group Manage-
ment der Velux Gruppe. ™
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Schoner Wohnen
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Schéner Wohnen Polarweiss und Sport1 setzen das soziale

Engagement fort

Im Rahmen der Charity-Aktion ,Die Weisse
Weste" unterstiitzen Schoner Wohnen Polar-
weiss und Sport1 erneut die well:fair Stif-
tung von Neven Subotic. Fiir jedes Bundesli-
ga-Spiel ohne Gegentor spendete Schoner
Wohnen Polarweiss 50 Euro, insgesamt ka-
men so 7.800 Euro zusammen. Erganzt wur-
de die Summe durch Einnahmen in Hohe
von 28.056,50 Euro aus dem bekannten
Phrasenschwein im ,Doppelpass”, in das die
Moderatoren, Experten und Gaste mit jeder
FuBballfloskel eifrig einzahlten.

Zusammen ergab sich laut einer Mitteilung
des Farben- und Lackherstellers ein Betrag
von 35.856,50 Euro, den Schoner Wohnen
Polarweiss schlieBlich auf volle 40.000 Euro
aufrundete. Die Spendensumme wurde in
der ,Doppelpass“-Ausgabe vom 25. Mai
2025 offiziell Gibergeben und flieBt jetzt di-
rekt in lebensverandernde Wasser-, Sanitar-
und Hygieneprojekte (WASH) der well:fair
Stiftung in Ostafrika.

Mellerud

Bereits zum achtzehnten Mal verliehen
Schdner Wohnen Polarweiss und Sport1 zu-
dem den Torhiter-Award ,Die Weisse Wes-
te” flir starke Torhiter-Leistungen. In der 1.
Bundesliga sicherte sich Peter Gulacsi von
RB Leipzig mit beeindruckenden 14 weiBen
Westen den Titel — bereits zum dritten Mal
nach den Saisons 2020/21 und 2018/19. In
der 2. Bundesliga liberzeugte Nicolas Kristof
von Aufsteiger SV Elversberg mit 13 weiBen
Westen. Fiir ihre Leistungen erhalten Gulacsi
7.500 Euro und Kristof 2.500 Euro, die im
Anschluss an die offizielle Pokallibergabe an
von den Gewinnern ausgewahlte gemein-
niitzige Projekte gespendet werden.

Durch die Ubergabe der Spende im belieb-
ten Sport1 ,Doppelpass” kdnnen einerseits
wichtige Projekte geférdert werden, ande-
rerseits sorgt die TV-Prasenz fiir eine erh6h-
te Bekanntheit und Sympathie des Deck-
kraft-Champions Schoner Wohnen Polar-
weiss. Der werbliche Impuls zahlt auf den
Markenkern ein, scharft das Markenprofil
und unterstiitzt damit auch den Abverkauf
im Handel, heiBt es in der Mitteilung. ™

Spatenstich fiir neue Logistikhalle
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Scheckibergabe: Christian Beeck (Leitung Brandma-
nagement Schéner Wohnen-Farbe), Neven Subotic
(Stiftungsgrinder well:fair Foundation) und Florian
Kénig (Moderator)

.:-wr-&r‘ 20§ L S 7 o .._. - i
Symbolischer Spatenstich der neuen Logistikhalle (v. I.: Michael Adamiok, Mel-
lerud; Khaldun El Djabri, Bolckmans; Marcus Roth und Christina Riedel, beide
Mellerud; Frank Gellen, Birgermeister Burggemeinde Briiggen, und Eduard Wolf,
Mellerud)
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Mit dem symbolischen ersten Spatenstich geht Mellerud einen ent-
scheidenden Schritt in Richtung Wachstum und Innovation. Nach der
Unterzeichnung des Bauvertrags im Dezember 2024 beginnt nun die
etwa zwdélfmonatige Bauphase einer hochmodernen Logistikhalle.
Mit dieser Investition in zweistelliger Millionenhdhe setzt Mellerud
auf eine nachhaltige Zukunft, in der erneuerbare Energien und mo-
derne Umwelttechnologien eine Schliisselrolle spielen. Partner des
Vorhabens ist das Generalbauunternehmen Bolckmans, das von der
Planung bis zur Umsetzung unterstiitzend zur Seite steht.
Besonderen Wert legt das Unternehmen beim Hallenbau auf um-
weltfreundliche Technologien. Eine umfangreiche Photovoltaik-Anla-
ge auf dem Dach sorgt fiir die Nutzung erneuerbarer Energie, wah-
rend modernste Haustechnik mit Warmepumpen eine nachhaltige
und energieeffiziente Klimatisierung gewahrleistet. Zusatzlich tra-
gen begriinte Dachflachen zu einem besseren Mikroklima bei und
leisten einen wertvollen Beitrag zur Biodiversitat. Auch der Aushau
der Elektromobilitat ist Teil des Konzepts: Zukiinftig stehen 16 Lade-
saulen fiir E-Fahrzeuge bereit. ™
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Griine Fakten
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Compo ist erfolgreich bei der Umsetzung seiner Nachhaltigkeitsziele.

Compo wird fur sein Engagement
ausgezeichnet

Nachhaltigkeit Compo hat im Friihjahr 2025 gleich zwei bedeutende Meilensteine erreicht: Als erstes
Unternehmen der griinen Branche wurden die Klimaziele der Unternehmensgruppe offiziell durch die
SBTi validiert. AuBerdem wurde das Miinsteraner Unternehmen mit dem EcoVadis Gold-Status aus-
gezeichnet. Beides klare Belege fiir das konsequente Nachhaltigkeitsengagement der Unternehmens-
gruppe — und ein starkes Signal an Handel und Verbraucher.

achhaltigkeit und Klimaschutz sind re- AuBenstehende wird es so immer schwieri- beim Hersteller von biologisch-chemischen

levante Wettbewerbsfaktoren. Mit ger, echtes Engagement von bloBem Green-  Produkten fiir Haus und Garten iiberzeugt.
ihrer wachsenden Bedeutung steigt auch washing zu unterscheiden. Umso wichtiger ,Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns weit mehr
die Zahl an mdglichen Auszeichnungen, Ra-  sind glaubwirdige Standards und trans- als nur Baume zu pflanzen”, betont Ste-
tings oder Zertifizierungen. Besonders fir parente Kommunikation — davon ist man phan Engster, CEO der Compo Gruppe. ,Wir
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Compo betreibt transparente Nachhaltigkeit auf
héchstem Niveau.

verpflichten uns zu den hdchsten Gberprif-
baren Standards, unabhangigen Bewertun-
gen und maximaler Transparenz — und set-
zen unsere ambitionierten Reduktionsziele
konsequent um. Unser Ziel ist es, einen ech-
ten Beitrag zur Begrenzung der Folgen der
globalen Erderwdrmung zu leis-

Bildquelle: Compo

Dr. Katharina Uhlenbrock verantwortet den SBTi-Pro-
zess bei Compo.

Compo unterstreicht, das erste Unterneh-
men seiner Branche zu sein, dessen Emis-
sionsreduktionsziele SBTi-validiert sind. Was
das bedeutet? ,Konkret verpflichtet sich der
Hersteller, die absoluten Treibhausgasemis-
sionen entlang der gesamten Wertschdp-
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weiterverfolgen. Die Umsetzung wird regel-
maBig tberpriift und transparent kommuni-
ziert”, so Engster. ,Mit der SBTi-Validierung
reiht sich Compo in die Riege internationaler
Vorreiter wie Henkel, Miele, L'Oréal und Bei-
ersdorf ein — mit dem gemeinsamen Ziel,
die Erderwdrmung wirksam zu begrenzen
und Handelspartner verldsslich dabei zu
unterstiitzen, die eigenen Emissionen in die-
sem Sinne zu senken. Praktisch die gemein-
same griine Welle fiir unsere Klimaziele.”

EcoVadis Gold-Status: Best in Class in
der griinen Branche
EcoVadis zahlt zu den weltweit flihrenden
Anbietern von Nachhaltigkeitsratings. Be-
wertet werden Unternehmen in den vier
zentralen Bereichen Umwelt, Arbeits- und
Menschenrechte, Ethik und nachhaltige Be-
schaffung. Die Bewertung erfolgt auf Basis
international anerkannter Standards wie der
Global Reporting Initiative, dem UN Global
Compact und der ISO 26000. Grundlage sind
ausschlieBlich gepriifte und verifizierte
Daten — darunter interne Dokumente, Zerti-
fikate von Drittunternehmen und 6ffentlich
zugéngliche Informationen. Seit der Uber-
arbeitung des Medaillen-Systems im Jahr
2024 wird der Gold-Status ausschlieBlich an
Unternehmen vergeben, die zu den besten
finf Prozent aller weltweit be-

ten und gleichzeitig den Han-
del bei der Erreichung seiner
eigenen Klimaziele noch star-
ker und maximal zielfiihrend zu
unterstiitzen.”

SBTi-Validierung: Wissen-
schaftsbasierte Klimaziele
als Branchen-Benchmark

,Nachhaltigkeit bedeutet fir
uns weit mehr als nur Bdume zu

pflanzen.”

Stephan Engster, CEO der Compo Gruppe

werteten Firmen gehéren.

Der Anbieter von Markenarti-
keln fiir Pflanzen in Haus und
Garten verfolgt seit Jahren eine
gruppenweite Nachhaltigkeits-
strategie. Mit dem Erreichen
zentraler Meilensteine im Rah-
men des ESG-Programms erzielt
das Unternehmen bei EcoVadis

Die Science Based Targets initia-

tive (SBTi) ist eine Partnerschaft von CDP, UN
Global Compact, World Resources Institute
und WWF. Sie wurde 2015 ins Leben geru-
fen, um Unternehmen dabei zu unterstiit-
zen, Emissionsreduktionsziele im Einklang
mit der aktuellen Klimawissenschaft und
den Zielen des Pariser Klimaabkommens
festzulegen — mit dem Ziel, die globale Erd-
erwarmung auf 1,5 Grad gegeniiber dem
vorindustriellen Niveau zu begrenzen. Heute
gilt die SBTi als globaler und gleichzeitig
hdchster Standard fiir glaubwiirdige, wis-
senschaftlich fundierte Klimaziele in der
Wirtschaft.
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fungskette bis 2030 um 25 Prozent gegen-
iiber dem Basisjahr 2022 zu senken”, erklart
Dr. Katharina Uhlenbrock, die den SBTi-Pro-
zess intern verantwortet. ,Unsere Ziele ent-
sprechen den strengen Anforderungen der
SBTi und basieren auf den neuesten Er-
kenntnissen der Klimaforschung.”

Bereits in den vergangenen Jahren konnte
Compo effektive MaBnahmen bei der Sen-
kung der CO,-Emissionen umsetzen — Bau-
marktManager berichtete. ,Wir sind stolz
darauf, deutliche Fortschritte bei der Emis-
sionssenkung vorweisen zu kdnnen, und
werden unseren Reduktionsplan konsequent

einen Gesamtscore von 96 von
mdglichen 100 Prozent — mit exzellenten
Bewertungen in allen vier Kategorien, und
unterstreicht damit sein Green-Leadership-
Versprechen und sein Engagement fiir ver-
antwortungsvolles und nachhaltiges Han-
deln entlang der gesamten Wertschop-
fungskette. ,Die ganzheitliche und unab-
hangige Beurteilung durch den fiihrenden
Anbieter von Nachhaltigkeitsratings ist ein
wichtiger Beleg fiir uns und unsere Partner,
dass wir selbst gesetzte Verpflichtungen
europaweit erfolgreich umsetzen”, erklart
Peter Bali, Head of Business Development
von Compo. =
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Griine Fakten

Das chinesische Unternehmen Sunseeker bringt seine Mahroboter auf den deutschen Markt.

,Der Markteintritt mit unserer
eigenen Marke in Europa ist nur
der Anfang”

Sunseeker Der deutsche Gartenmarkt hat in diesem Jahr im Robotersegment Zuwachs durch das chi-
nesische Fabrikat Sunseeker erhalten. Warum Sunseeker den Zeitpunkt fiir seinen Markteintritt gerade
jetzt als glinstig ansieht und welche Ziele man insgesamt verfolgt, erzahlt Torsten Bollweg, der als CEO
EMEA das Geschaft in Europa, dem Nahen Osten und Afrika verantwortet.

Herr Bollweg, der Wetthewerb im deutschen Markt fiir Méhro- Der deutsche Markt fiir Mahroboter ist wettbewerbsintensiv, aber
botik ist schon heute groB. Was macht Sie sicher, dass nun Sie mit ~ verandert sich derzeit mit der Entwicklung neuer Technologien ganz
Sunseeker als Neuzugang punkten kénnen? dramatisch. Sunseeker bringt die besten Voraussetzungen mit, um

sich langfristig als fiihrender Anbieter zu etablieren. Das Unterneh-
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Bildquelle: RM Rudolf Miiller Medien

CEO EMEA Torsten Bollweg (rechts) und Foras Geschéftsfiihrer Ralf-Peter Matthies
(links)

men verfligt iber mehr als ein Jahrzehnt Erfahrung in der Rasenpfle-
ge, hat bereits 180.000 Robotereinheiten im Jahr 2024 ausgeliefert
und treibt mit Gber 400 Entwicklungsingenieuren sowie 600 Pro-
duktpatenten kontinuierlich Innovationen voran. Neben der Techno-
logie setzt Sunseeker gezielt auf
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nuierliche Weiterentwicklung der Robotik-Technologien, die Expan-
sion in weitere europdische Kernmarkte sowie die Erweiterung des
Produktportfolios. Zudem plant Sunseeker den Ausbau seiner For-
schungs- und Entwicklungsaktivitdten, die bereits durch das Sunsee-
ker Elite Lab auf hdchstem Niveau betrieben werden. Mit einem
starken Netzwerk aus Handlern, Partnern und Innovationstreibern
ist Sunseeker gut aufgestellt, um seine Vision als weltweit flihrender
Anbieter fiir mobile Serviceroboter und smarte Gartengerate zu rea-
lisieren.

Im Baumarkt soll es zundchst die Modelle der V3-Reihe geben.
Haben Sie hier absehbar noch mehr in petto?

Ja, die V3-Serie ist der erste Schritt, um Sunseekers innovative Mah-
roboter einem breiten Publikum zugdnglich zu machen. In Zukunft
ist eine Erweiterung des Produktportfolios im Baumarktsegment ge-
plant, darunter gibt es neue Technologien und zusétzliche Funktio-
nen sowie erganzende smarte Gartengerate aus dem Sunseeker-Sor-
timent. Wir sind auch davon (iberzeugt, dass die Gartenautomatisie-
rung nicht mit dem Rasenméahen aufhort.

Warum zieht es Sie mit Sunseeker (iberhaupt in den Baumarkt,

und mit welchen Fabrikaten wiirden Sie sich hier am ehesten

messen?

Der Baumarkt ist eine entscheidende Vertriebslinie, da er eine breite

Zielgruppe von Hobbygartnern und Hausbesitzern erreicht, die Wert
auf eine bequeme und effizien-

eine starke Markenprasenz in
Europa, unterstiitzt durch stra-
tegische Partnerschaften. Die
Partnerschaft mit Werder Bre-
men als offizieller Sponsor
starkt die Markenbekanntheit in
Deutschland und spricht eine
breite, sportbegeisterte Ziel-
gruppe an. Parallel sorgt Rugby-

Torsten Bollweg

,In Zukunft ist eine Erweiterung
des Produktportfolios im
Baumarktsegment geplant.”

te Rasenpflege legen. Sunsee-
ker bietet mit der V3-Serie eine
hochmoderne, KI-gestiitzte
Mahrobotik, die sich klar von
vielen konventionellen Losun-
gen abhebt. Im Wetthewerb
sieht sich Sunseeker vor allem
mit etablierten Marken wie Gar-
dena, Husqvarna und Worx,

Star Charles Ollivon als Marken-

botschafter fiir Sichtbarkeit in Frankreich und weiteren Schliissel-
markten. Durch diese gezielten MaBnahmen kombiniert Sunseeker
technologische Spitzenleistung mit einer durchdachten Markteinfiih-
rungsstrategie, um sich erfolgreich im europdischen Markt zu etab-
lieren.

Sunseeker propagiert klare Ziele. Auf lhrer Unternehmensseite
ist zu lesen, dass Sie absehbar zu den weltweit fiihrenden Anbie-
tern fiir mobile Serviceroboter und Gartengerate zdhlen méch-
ten. Fiir wie greifbar erachten Sie dies, und was sind die ndchs-
ten Steps?

Dieses Ziel ist fiir Sunseeker absolut greifbar, denn das Unternehmen
hat bereits eine beeindruckende Entwicklung durchlaufen. Der
Markteintritt mit unserer eigenen Marke in Europa ist ein entschei-
dender Meilenstein, aber gleichzeitig auch nur der Anfang einer
langfristigen Wachstumsstrategie. Mit der Expansion in den deut-
schen und europdischen Markt, der Einflihrung der neuen Elite X-Se-
rie sowie der V-Serie fiir den Endkundenmarkt stérkt Sunseeker sei-
ne globale Position weiter. Die ndchsten Schritte umfassen die konti-
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aber auch jungen Marken wie
Segway und Ecovacs gegeniiber, bringt jedoch eine frischere, tech-
nologisch fortschrittlichere und benutzerfreundlichere Ldsung in den
Markt, um sich gezielt zu differenzieren.

Welche konkreten Erwartungen und Ziele haben Sie sich mittel-
fristig in der Vertriebslinie gesteckt?

Sunseeker verfolgt eine klare Wachstumsstrategie im Baumarktseg-
ment mit dem Ziel, sich nachhaltig als fihrende Marke fiir intelligen-
te Gartenpflege zu etablieren. Mittelfristig sollen die Verkaufszahlen
kontinuierlich gesteigert, die Markenbekanntheit ausgebaut und das
Produktportfolio erweitert werden. Neben der breiten Verfiigharkeit
der V-Serie in fiihrenden Baumarkten wird Sunseeker gezielt auf
Marketing- und Promotionstrategien setzen, um die Marke weiter zu
starken und langfristig Marktanteile zu gewinnen. Sicherlich wird
sich das Markenbild auf dem Regal im Bereich Rasenmahroboter von
heute ganz wesentlich verandern.

Das Interwiew fiihrte Katharina Onusseit, Senior Managerin Pro-
gramm bei Motorist. m
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Veranstaltungen

250 Mitarbeitende bereiteten den Summit in Lissabon vor - ihnen galt ein besonderer Dank!

Auswirkungen der neuen
Weltordnung

Branchenevent Der 11. Global DIY-Summit fand in diesem Jahr in Lissabon statt. Rund 1.000 Delegierte
aus rund 55 Landern kamen zur gréBten Netzwerkveranstaltung der Home Improvement-Branche in
die portugiesische Hauptstadt. Unter dem Motto ,A new world order. Redefining DIY for a Global Fu-
ture” galt es, die aktuellen Herausforderungen der Branche zu benennen und Lésungsmodelle fiir die
Zukunft zu diskutieren.

Markus Howest
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Bildquelle: Markus Howest

Voneinander lernen und miteinander
wachsen — das erklarte Ziel dieser Mam-
mutveranstaltung, die einmal mehr mit vie-
len hochkaratigen Referentinnen und Refe-
renten besetzt war, die mit ihren Beitrdgen
reichlich Diskussionsstoff boten. Der Vor-
trags- und Themenreigen erstreckte sich von
der Frage, wie man bei allen Katastrophen
und Kriegen, die tédglich iber die Menschen
einstrémen, noch optimistisch sein kann,
iber das Thema Wandel, das immer auch
eine Chance beinhaltet, bis hin zur liber-
ragenden Bedeutung von ,Curiosity” und
Lconnectivity” in einer Welt, die von neu-

en Parametern bestimmt wird. Es ging um
Global Retail Strategies und um den Stand
der Scope 3 Initiative, die vor zwei Jahren

BaumarktManager .2025
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Francisco Torres, Corporate Commercial and Marketing Manager, Sodimac

,Neugieriges Publikum ist die beste
Marketingkraft.”

Rik Vera, Innovation & Transformation Speaker, nexxworks

auf dem Summit in Berlin ins Leben gerufen
wurde und die besonders John Herbert, dem
Generalsekretar von EDRA/GHIN, am Her-
zen liegt. Er appelierte an Handler wie Lie-
feranten: ,Machen Sie mit, denn das ist es,
was wir fiir unsere kiinftigen Generationen
tun kdnnen.”

Auf dem Summit ging es auch um konkrete
Beispiele von Unternehmen, die sich mit viel
Mut und getrieben von dem Wunsch, au-

thentisch zu sein, neu definiert haben. So
etwa das Beispiel von Alexander Kremer,
der den 120-jahrigen Entwicklungsverlauf
seines Familienunternehmens in 4. Genera-
tion nachzeichnete und deutlich machte, wie
es gelingen kann, mit Ideen und Phantasie
vier Natur-Gartencenter zu bauen, bei
denen jedes einzelne eine besondere unver-
wechselbare Handschrift hat.
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Gruppenfoto der Teilnehmer der Store Tour, die in Bus 1 und 2 unterwegs waren

Kein Summit ohne den Blick auf die ver-
schiedenen Generationen mit ihren unter-
schiedlichen Werten und Erwartungen. Was
charakterisiert sie, und vor allem wie er-
reicht man sie — das war die prdgende Frage
im Themenschwerpunkt ,From Boomers to
Zoomers”. Wie wichtig Marktplatze fir den
Onlinehandel inzwischen sind, ist zwar be-
kannt, aber wie man genau auf

Store Tour: Der Blick iiber den Tellerrand
Auch in diesem Jahr fand traditionell die
Store Tour statt, bei es gilt, beim Blick iber
den Tellerrand neue Erkenntnisse fiir das
eigene Business mitzunehmen, um diese mit
den Kolleginnen und Kollegen auszutau-
schen. Ziel waren fiinf geplante Besuche in
gut fiinf Stunden. Angeregte und erwar-
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Veranstaltungen

Bildquelle: Markus Howest

sortierten Angebote fiir die Heimwerkerin-
nen und Heimwerker, alles sehr iibersichtlich
und klar strukturiert, es waren viele Eigen-
marken im Angebot, was sich auch an den
teils deutlich giinstigeren Preisen zeigt. Wei-
ter ging's zu Leroy Merlin mit seinen lberra-
genden Serviceeinheiten, zu Obramat, das
starker auf Professionals ausgerichtet ist,
dann weiter zu einem auBerge-

einem Marktplatz performt, um
erfolgreich zu sein, das erfuhren
die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer am zweiten Konferenz-
tag.

Dass Kiinstliche Intelligenz (KI)
die Heimwerkerbranche rasant

,Die groBe digitale Disruption

steht noch bevor.”

Rik Vera, Innovation & Transformation Speaker, nexxworks

wohnlichen Gartencenter, das
den Charme eines Botanischen
Gartens hat, und schlieBlich als
letzte Station zu Maxmat, das
abermals mit ganz eigenen Cha-
rakteristiken punkten konnte.
Insgesamt eine sehr abwechs-

verandert und innovative Losun-

gen bietet, die das Kundenerlebnis verbes-
sern und Ablaufe optimieren, dazu gab Goo-
gle den Teilnehmern exklusive Einblicke.
Diese reichen von intelligenten Produktemp-
fehlungen und personalisierten Einkaufs-
erlebnissen bis hin zu pradiktiven Analysen,
die Lagerbestande und Lieferketten opti-
mieren. Google zeigte auch, wie es hochmo-
derne KI-Technologien Einzelhdndlern er-
mdoglichen, Kundenpraferenzen zu antizipie-
ren, maBgeschneiderte Lésungen anzubie-
ten und die Gesamteffizienz zu verbessern.
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tungsvolle Gesprache unter den Gésten aus
aller Welt pragten die Stimmung in den Bus-
sen. John Herbert begriiBte die Mitfahren-
den und stimmte sie auf eine hochspannen-
de Tour mit sehr unterschiedlichen Markten
ein.

Der erste Halt war bei Brico Depot erreicht.
Hochinteressiert priiften die Gaste das Sorti-
ment, die Preise, die vielen Sonderangebote,
und stellten Vergleiche mit der jeweiligen
Lage im eigenen Land her. Auffllig war hier
inshesondere die sehr anwenderfreundlich

lungsreiche Tour mit Beispielen,
von denen das Gros der Gaste auch deshalb
einiges lernen konnte, weil die jeweiligen
Marktverantwortlichen sehr ausfiihrlich ihre
Konzepte beschrieben und Gelegenheit bo-
ten, weitere Fragen zu stellen.

Global DIY-Lifetime Award 2025

Im Rahmen einer feierlichen Gala wurde
Reinhard Wolff, geschaftsfiihrender Gesell-
schafter von Wolfcraft und Président von HI-
MA, mit dem Global DIY-Lifetime Award
2025 ausgezeichnet. Im voll besetzten Saal

BaumarktManager .2025



Futurologe Magnus Lindkvist sorgte mit seinem
Auftritt voller subversivem Humor fiir scharfsinnige
Thesen, ganzin BarfuB3.

des Konferenzcenters in Lissabon dankten
die Teilnehmerinnen und Teilnehmer des 11.
Global DIY-Summit dem Unternehmer fiir
seine vielseitigen Verdienste um die Bran-
che mit reichlich Standing Ovations.
Eingeleitet wurde die Ehrung des diesjahri-
gen Preistrdgers mit einem Video, in dem
seine Frau, seine Kinder und Enkelkinder ein
treffendes charakteristisches Statement
ber ihren Mann, Vater und GroBvater ab-
gaben. Ab dem Zeitpunkt war spétestens je-
dem der versammelten Gaste klar: Reinhard
Wolff ist ein Familienmensch durch und
durch.

Was den Unternehmer und Prasident von HI-
MA dariiber hinaus auszeichnet, daran erin-
nerte sein langjahriger Wegbegleiter John
Herbert in seiner Laudatio. Darin beschrieb
er Reinhard Wolff als einen weitsichtigen,
mutigen Unternehmer, der das traditionsrei-
che Familienunternehmen zusammen mit
seinem Bruder Thomas zu einem wichtigen
internationalen Player entwickelt hat. Die
Marke Wolfcraft zeichne eine hohe Qualitat
und auBergewdhnlicher Service aus, damals

BaumarktManager .2025
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Der 12. Global DIY-Summit findet 2026 in Amsterdam statt.

wie heute, betonte John Herbert. Bei allem
Erfolg sei der Preistrager in seinen 43 Be-
rufsjahren bodenstandig, ehrlich, vertrau-
ensvoll, wertschdtzend und fair gewesen.
.The nicest person | ever met”, sagte der
Laudator.

Im Anschluss lieB Wolff die wichtigsten Mei-
lensteine seiner beruflichen Laufbahn und

der Entwicklung der Branche vor den Gasten
Revue passieren. Ein beeindruckender Vor-
trag, der den Zuhérerinnen und Zuhdrern im
Saal den Preistrager einmal mehr sympa-
thisch machte. Am Ende kam die gesamte
Familie Wolff auf die Biihne und lieB den
frisch gekiirten Trager des DIY-Lifetime
Award hochleben. m
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Veranstaltungen Magazin

spoga-+gafa

IVG ladt zum Gartenfest

Wie in jedem Jahr |adt der Industrieverband
Garten (IVG) e.V. auch 2025 auf der spo-
ga+gafa zur Gartenparty an seinen Stand in
Halle 6.1. Am Mittwoch, 25. Juni, also dem
zweiten Messetag, heiBt es dort ab 17:30
Uhr wieder netzwerken und genieBen.
Unterstlitzt von der Gartenlifestyle-Messe
spoga+gafa werden dort rund etwa 200
Entscheider aus der Griinen Branche erwar-
tet. Genau der richtige Ausklang nach einem
ereignisreichen Messetag. Bereits seit seiner
Griindung ist der IVG ideeller Trager der
international groBten Gartenlifestyle-Messe
spoga+gafa. Dort werden sich iiber alle An-
gebotsbereiche garden living, garden uni-
que, garden bbqg und garden creation & care
verteilt auch in diesem Jahr wieder viele
Mitglieder des Verbands prasentieren. Hier-
zu zdhlen Hersteller aus den Bereichen Gril-
len, Mobel, Dekoration, Gerate, Erden, Sub-
strate, Dlinger, Ersatzstoffe, Pflanzen und
Pflanzenschutz. ™

Kultursubstrate
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Am zweiten Messtag, am 25. Juni, sind ab 17:30 Uhr Hersteller, Lieferanten, Kunden und Medienvertreter der
Griinen Branche zur traditionellen Gartenparty des IVG eingeladen.

IVG und GGS veroffentlichen Leitfaden fiir Qualitatstests

Lo e T 1

v B

€. Toom/Shutterstock

Jahrlich werden laut IVG etwa 8 bis 9 Millionen Kubikmeter Kultursubstrate fiir
den Hobby- bzw. den Profigartenmarkt aus deutscher Produktion abgesetzt.

Unabhéngige Organisationen fiihren gelegentlich Testkaufe im Be-
reich der Consumer-Erden (Hobby) durch, um die Produkte auf Ein-
haltung der ausgelobten Qualitdten, Eigenschaften und Parameter
zu untersuchen. Die Giitegemeinschaft Substrate fiir Pflanzen e.V.
(GGS) und der Industrieverband Garten (IVG) e.V. haben zur Unter-
stlitzung einige Hintergriinde und fachliche Hinweise veréffentlicht —
adressiert an Verbraucherschutzorganisationen und Medien.
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Der Leitfaden fokussiert sich laut einer Mitteilung des IVG besonders
auf torfreduzierte und torffreie Erden, bei denen anstelle des Torfes
alternative organische Rohstoffe wie Holzfasern, Griingutkompost,
Rindenhumus oder Kokosprodukte zum Einsatz kommen. Torffreie
Erden unterscheiden sich in ihrem Verhalten beim Gartnern gegen-
tber den konventionellen, gewohnten Blumenerden und kdnnen in
Bezug auf Zusammensetzung und Qualitat sehr unterschiedlich sein.
Nahrstoff- und Salzgehalte, Stabilitdt und die Fahigkeit, Wasser zu
speichern, schwanken starker als bei konventionellen Erden und sind
abhdngig von der Zusammensetzung und Qualitat der Rohstoffe.
Daher kann es laut IVG speziell im Bereich der torffreien Erden zu
starkeren Abweichungen von den deklarierten Gehalten von Nahr-
stoffen und Salz sowie dem pH-Wert kommen, besonders bei un-
sachgemaBer, langer Lagerung. Die Deklaration auf den Erden gibt
jeweils den Zustand der Erde bei Inverkehrbringung durch den Her-
steller an. In Deutschland gilt laut Diingemittelverordnung eine Tole-
ranz bei der Deklaration fiir Nahrstoffe von 50 Prozent und beim pH-
Wert von 0,4 Einheiten. Um bei der Priifung von Blumenerden aus
dem Hobbybereich reproduzierbare Ergebnisse zu erzielen, miissen
daher gewisse methodische Vorgaben eingehalten und Toleranzen
beriicksichtigt werden, so der IVG.
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Erster Akku-Abbruchhammer von Einhell

Mit dem TP-DH 18/4 Li BL-Solo prasentiert Einhell den ersten Pro-
fessional Akku-Abbruchhammer im Power X-Change System —
kompakt, leistungsstark und ideal fiir Stemmarbeiten in Beton,
Ziegel oder Fliesen. Der biirstenlose Motor liefert mit 4.0 Joule
Schlagkraft mehr Power bei ldngeren Laufzeiten, wahrend die
16-fache MeiBelverstellung und die variable Schlagzahl eine ma-
terialgerechte Anwendung ermaglichen. Fiir Komfort beim Arbei-
ten sorgen der vibrationsgedampfte Handgriff, der flexible Zusatz-
griff und die Dauerlaufarretierung. Die SDS-plus-Aufnahme mit
Halbautomatik erlaubt schnellen Werkzeugwechsel.

Geliefert wird das Gerat inklusive Spitz- und FlachmeiBel im ro-
busten E-Case — verfiigbar ab Juli 2025.

www.einhell.de m

Teleskoproller Easyreach

Die smarte Lésung

fiir perfekte An-
striche! Mit dem Set /
TELESKOPROLLER ;

EASYREACH wird / 7
Streichen miihelos ; -

vu./r i '
und prazise. Die

hochwertige Maler- '

walze (Goldfaden- /

Polyester, 23 cm, ¥

@ 56 mm) sorgt fiir

ein gleichmaBiges, fusselfreies Finish auf glatten bis leicht struktu-
rierten Flachen. Der robuste Aluminium-Teleskopstiel lasst sich per
Knopfdruck flexibel von 108 bis 175 cm anpassen — ideal fiir De-
cken und schwer erreichbare Stellen.

Dank des durchdachten Konus sitzt jeder Rollerbiigel optimal.
Getestet und Top bewertet: In der Aprilausgabe 2025 von selbst ist
der Mann erhielt der mako TELESKOPROLLER

EASYREACH die Note ,sehr gut” (1,4). @ @
Jetzt erhaltlich im mako Handler-Shop! .
easyreach.mako.de m
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Neue Produkte

—Anzeigen -

Gutta und der Handel: Gemeinsam stark

Im ,Alles-aus-
einer-Hand-Paket”
der Gutta Werke
treffen Qualitat und
Nachhaltigkeit
.made in Germany"
auf ein ausgefeiltes
Multichannel-
Marketing, das dem
Handel und seinen
Endkunden wertvolle
Unterstiitzung durch den gesamten Planungs-, Verkaufs- und
Lieferungsprozess hindurch bietet. Neben Prospekten, Preislisten
und Produktinfos am POS stehen auch online diverse praktische
Tools wie ein Produkt- und Marktfinder oder Erklar- und Verarbei-
tungsvideos auf dem Gutta Youtube-Kanal bereit. Echte Game-
changer sind die innovativen Dach- und Vordachkonfiguratoren:
Der individuelle Materialbedarf wird prazise berechnet und das
automatisch generierte PDF zur Bestellung direkt im Fachhandel
vorgelegt.

gutta.de

dachkonfigurator.gutta.de

vordachkonfigurator.gutta.de m

Produktvorstellung in BaumarktManager

Sie haben ein tolles Produkt und mochten 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 Ihrer neuen Produkte.

BaumarktManager .2025
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—Anzeigen—

Der MELLERUD Holz Entgrauer
Grundreiniger ist fir alle Holzarten
im AuBenbereich geeignet. Bei der

Holzpflege mit Mellerud

Anwendung werden tiefsit-

zende Verschmutzungen und |

graue Verfarbungen entfernt,

sodass die natirliche Farbe M E LL E R U D

und Struktur des Holzes wie-
der sichtbar werden. Das

FeuerTrutz Composer:
Schritt fiir Scheitt zum

Brandschuzkonzept

=3

Mittel wirkt griindlich und H I E
bereitet die Oberflache opti- 0]V ntgrauer

mal fiir eine anschlieBende
Pflegebehandlung vor. Es
wird einfach aufgetragen,
kurz eingearbeitet und mit
Wasser abgespiilt. Durch die
intensive Reinigung wird das
Holz aufgehellt, von Witte-
rungsspuren befreit und

langfristig in seiner ur- ; PrOfESSionEI Ie
o melerud der n Fachinformationen fiir
Ilhren Branchen-Erfolg

Spiegelglatte Lackierergebnisse mit
Leichtigkeit

® Fachbiicher
Der innovative Micro-
Crater® Lackierroller ™ Fachzeitschriften
setzt nach wie vor Maf m Prasenz- & Online-Veranstaltungen
stabe beim Lackieren.
Die innovative Schaum- ®m E-Books
oberfléche sorgt fiir ) .
einen gleichmaBigen, m Elektronische Medien
feinsten Farbauftrag m Zertifizierte Lehrgénge
und eliminiert lastige
Lacknasen sowie Oran-
genhaut. Durch die be-
sondere Oberflachen-
struktur wird die Farbaufnahme und -abgabe verbessert, was zu
einem makellosen und spiegelglatten Finish fiihrt. Die seitlichen . )
Spezialrillen erméglichen ein ansatzfreies Lackieren, ohne Rollspu- Jetzt reinklicken unter:
ren zu hinterlassen. Der MicroCrater® wird Made in Germany her- www.baufachmedien.de

gestellt und entspricht hdchsten Qualitatsstandards. Mit dieser
Lackierwalze erzielen Anwender stets ein gleichmaBiges und feh-
lerfreies Ergebnis. Entdecken Sie jetzt die perfekte Losung fiir lhre
Lackierarbeiten!

www.nespoligroup.de m

RM Rudolf Miiller
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Vorschau/Impressum

Sortiment

Gartenbeleuchtung
Lichtideen gibt es viele. Der
Auswahl an verschiedenartigen
AuBenbeleuchtungen ist aus-
gesprochen vielféltig: Mit oder
ohne Strom, fiir Wand, Boden
oder Beet, stromsparende LED-

Beleuchtung oder Solarleuchten.

Und wéhrend Gartenbeleuch-
tung im Sommer in lauen Som-
mernachten flir romantische
und gemiitliche Stimmung
sorgt, ist das Licht im AuBenbe-
reich im Winter vor allem fiir die
Sicherheit wichtig. //

Sortiment

Gartenausstattung

Fir viele Menschen werden
Garten, Balkon oder Terrasse
in der warmen Jahreszeit zum
zweiten Wohnzimmer. Im Out-
doorbereich legen Verbraucher
Wert auf eine hochwertige
Ausstattung mit Gartenmaébeln,
Sonnenschirmen, Gartenhéau-
sern, Spielgeraten und Zaunen.
Auch Teich, Pool und Hoch-
beete wollen gepflegt und mit
Outdoorbeleuchtung in Szene
gesetzt werden. //

Sortiment
Grillgerate und

Grillzubehor

Die Zubereitung von Speisen
unter freiem Himmel liegt seit
Jahren voll im Trend und wird
es auch bleiben. Langst kom-
men nicht mehr nur Wurst und
Fleisch auf den Grill. Mit dem
richtigen Zubehor wie Pizzastein
oder verschiedenen Einsétzen
fiir den Rost gelingen die unter-
schiedlichsten Gerichte. Fiir das
passende Ambiente bei der
Outdoor-Party sorgen Grillka-
mine, Feuerschalen und Feuer-
kérbe. //

Sortiment

Gartenbaustoffe

Bei der Gestaltung des eigenen
Gartens sind kaum Grenzen
gesetzt. Baumarkte bieten eine
Vielzahl an unterschiedlichen
Materialien wie beispielsweise
Terrassenplatten, Betonsteine,
Palisaden oder auch verschie-
dene Sorten Zierkies. Mit Sand,
Splitt oder Fugenmdértel sowie
dem passenden Werkzeug zur
Bearbeitung der Gartenbau-
stoffe entstehen schnell schén
anzusehende Flachen. //
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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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Alpina

Aineral Beton
FUGENLOSE OPTIK FUR ALLE RAUME -
_ ir::r AUCH IM BAD
4

Jetzt neu: Das innovative Sortiment in 10 aktuellen Farbtonen.

Fugenlose Oberflachen in vielfaltigen Farbtdnen sind gefragt wie nie!
Alpina Mineral Beton ist die innovative und leistungsstarke Losung —
auch fir den Heimwerker — bei moderner fugenloser Raumgestaltung:
Echter Beton mit vielseitigen Anwendungsmaglichkeiten an Wanden,
Bbdden und sogar im Nassbereich. 10 attraktive Farbtone fir individuelle
Gestaltungsmaoglichkeiten in bester Alpina Qualitat.

Profitieren Sie von dem Trend — mit echtem Beton fiir hohe Anspriiche!



