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Editorial

Wettbewerbsvorteile nutzen

Es wird viel gesprochen tber Innovations-
bereitschaft, iiber Transformation und Dis-
ruption. Doch hdufig wirken diese Begrif-

fe so beliebig, austauschbar und vor allem
schwer greifbar. Anders die neu erschienene
Studie der Zukunftshandelsforscherin There-
sa Schleicher. Der Future:Guide Handel will
wachriitteln und Wege aufzeigen, wie es ge-
lingen kann, Disuption als eine Notwendig-
keit zu betrachten. Sie liefert mit ihrer Ana-
lyse der Gen Z einen Katalog von Wiinschen
und Anforderungen, die diese Zielgruppe an
den Baumarkthandel stellt. Auf den Punkt
gebracht: Kunden kaufen verstarkt Wer-

te und weniger Produkte ein — gerne durch
Nutzung von digitalen Tools. In dieser Aus-
gabe mdchten wir zeigen, wie wichtig es ist,
sich auf den Wandel einzulassen, um nicht
nur zu bestehen, sondern auch langfristig
erfolgreich zu sein.

Unsere Titelstory ab Seite 14 beleuchtet dies
auf eindrucksvolle Weise. Martina und Chris-
tian Lichtenegger sind Paradebeispiele da-
firr, dass Verdnderungen oftmals die Tir zu
neuen Chancen 6ffnen. Eigentlich hatten die
beiden ganz andere berufliche Pldne — und
doch haben sie den Schritt gewagt und das
Familienunternehmen, einen Baumarkt im
oberosterreichischen Mondsee, Gibernom-
men und neu aufgestellt. Ihr Mut und ihre vi-
siondre Herangehensweise sind nicht nur in-
spirierend, sondern auch eine wichtige Bot-
schaft fir die gesamte Branche: Unterneh-
menskultur im Wandel bedeutet, sich nicht
nur anzupassen, sondern aktiv zu gestalten.
Sie erzdhlen im Gesprach, wie sie ein inno-
vatives Umfeld geschaffen haben, das nach-
haltig Erfolg verspricht.

Wandel zeigt sich aber nicht nur in der Fiih-
rung von Unternehmen, sondern auch in den
herausfordernden Themen, die unsere Bran-
che bewegen. So widmet sich die Frage des
Monats ab Seite 30 dem ,Recht auf Repa-
ratur”. Wahrend das Gesetz auf Nachhaltig-
keit abzielt und Verbraucher starkt, bringt
es flir den Baumarkthandel ganz neue wirt-
schaftliche und strategische Mdglichkeiten
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mit sich. Denn anstatt den Verkauf von ein-
maligen Produkten in den Fokus zu stellen,
kann die Wertschopfung zunehmend durch
Serviceleistungen und langfristige Kunden-
bindung erfolgen. Wahrend auf unsere An-
frage leider nur zwei Baumarktbetreiber ge-
antwortet haben, zeigt Dr. Philipp Hoog von
der BBE Handelsberatung in seinem Kom-
mentar die vielversprechenden Perspektiven
auf. Dabei wird klar: Das ,Recht auf Repara-
tur” sollte nicht als lastige Pflicht, sondern
als spannende Chance verstanden werden,
um nachhaltige Wetthewerbsvorteile auf-
zubauen. Jetzt ist die Zeit gekommen, diese
Transformation aktiv zu nutzen!
Transformation betrifft auch die Arbeitsmo-
delle: Ein beeindruckendes Beispiel liefert
der Toom Baumarkt in Butzbach mit seinem
neuen Jobsharing-Modell: Hier teilen sich
der erfahrene Marktleiter Benno Frasset-

to und der ambitionierte Nachwuchsmann
Mentor Bilalli gemeinsam Fiihrungsver-
antwortung. lhre Zusammenarbeit vereint
jahrzehntelanges Fachwissen und frischen
Unternehmergeist. Mit diesem Modell stellt
Toom nicht nur die Weichen fir die Zukunft,
sondern schafft einen Rahmen, der Talente
fordert und den Generationswechsel sanft
gelingen lasst. Es ist das erste Modell dieser
Art bei Toom — und zeigt, wie auBergewdhn-
liche Ansétze zu beeindruckendem Erfolg
fihren kdnnen.

Lassen Sie sich von den Geschichten und
Ideen des Wandels, die Sie in dieser Ausga-
be vorfinden, inspirieren. Viel Vergniigen bei
der Lektire.

Ihr

Markus Howest
Senior Management Programm

Markus Howest
Senior Management Programm

Kontakt

Redaktion

Telefon: +49 221 5497-299
red.baumarktmanager@
rudolf-mueller.de
www.baumarktmanager.de

Mediasales Service
Telefon: +49 221 5497-922
mediasales.service@rudolf-mueller.de

Leserservice

Telefon: +496123 9238-258
Telefax: +49 6123 9238-244
rudolf-mueller@vuservice.de




Titelthema

Willkommen in der Vertrauenskultur

Eigentlich wollten sie beruflich etwas ganz anderes machen. Weil
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Vorstand wahlt neuen Sprecher und eine Finanzvorstandin

Bildquelle: BHB

Der BHB-Vorstand ab Oktober 2025 (v. I. n. r): Frank Staffeld (Hagebau), Jochen Ludwig (Obi), Sprecher des Vor-
stands Peter Abraham (Eurobaustoff), Finanzvorstandin Susanne Jager (Hornbach), Alexander Kremer (Garten-
Center Kremer). Rechts BHB-Hauptgeschéftsfiihrer Dr. Peter Wist.

In einem Présenztreffen am 9. Oktober in
Frankfurt/Main haben die fiinf aktuellen
Mitglieder des BHB-Vorstandes mit Peter
Abraham einen neuen Sprecher und mit Su-
sanne Jager eine neue Finanzvorstandin und

Toom

stellvertretende Sprecherin gewahlt, heif3t
es in einer Verbandsmitteilung.

Peter Abraham hatte die Funktion des Spre-
chers nach dem Ausscheiden von René HaB3-
feld im Juli bereits als gewdahlter Stellvertre-

ter und Finanzvorstand kommissarisch (iber-
nommen, BaumarktManager berichtete.
Der geblirtige GieBener verantwortet als
Bereichsleiter alle Einzelhandelsaktivitdten
bei der Eurobaustoff Handelsgesellschaft
GmbH & Co. KG. Susanne Jager, Vorstandin
der Hornbach Baumarkt AG, die seit 2013
dem BHB-Vorstand angehdrt, libernimmt
die Uberwachung der Finanzen und die
Stellvertretung des Sprechers. Die voraus-
sichtliche Erweiterung des Vorstandes wird
dann in der Mitgliederversammlung des
BHB am 25. November in Bonn erfolgen.
.Die Neubesetzung der vakanten Positionen
durch die erfahrenen Kollegen Peter Abra-
ham und Susanne Jager war folgerichtig und
tragt dazu bei, unsere erfolgreiche Ver-
bandsarbeit auch in Zukunft fortsetzen zu
kénnen”, so BHB-Hauptgeschaftsfiihrer Pe-
ter 0. Wiist. ™

Erneut als ,Bester Handler des Jahres” ausgezeichnet

Zum sechsten Mal in Folge haben die Ver-
braucherinnen und Verbraucher entschie-
den: Toom ist erneut ,Bester Handler des
Jahres" in der Kategorie Baumarkte — so-
wohl online als auch offline. Die renommier-
te Auszeichnung wird von der Globis Consul-
ting GmbH vergeben, die in diesem Jahr
mehr als 138.000 Bewertungen in 20 Kate-
gorien ausgewertet hat.

Ausschlaggebend fiir die Spitzenplatzierung
sei laut einer Mitteilung insbesondere der
hervorragende Service, das breite Sortiment
und das faire Preis-Leistungs-Verhéltnis von
Toom gewesen. ,Unsere Kundinnen und
Kunden stehen bei uns im Mittelpunkt — ob
im Markt oder digital. Diese Auszeichnung
bestatigt, dass unser Service und unsere Be-
ratung nah an den Bediirfnissen unserer
Kundinnen und Kunden ist”, freut sich Jo-
chen Vogel, CEO Toom. ,Wir verstehen die
Auszeichnung auch als Ansporn, unser An-
gebot stetig weiterzuentwickeln und den
Einkauf bei Toom noch einfacher, nachhalti-
ger und inspirierender zu machen.”

Wie der Baumarktbetreiber hervorhebt, pro-
fitieren die Kundinnen und Kunden von Be-
ratung und digitalen Services fiir flexiblen
Einkauf. Uber toom.de und die App lassen
sich Einkaufe planen und erledigen. Funktio-
nen wie ,Click & Reserve” und ,Click & Col-
lect” ermdglichen zudem die Vorbestellung
und Abholung im Markt. Der Service Click &
Deliver liefert dariiber hinaus deutschland-
weit nach Hause. Die Videoberatung bringt
Toom-Expertise ins Wohnzimmer — ideal fiir
schnelle Projektunterstiitzung, heiBt es in
der Mitteilung.

Toom unterstreicht in der Mitteilung, dass
sein Sortiment kontinuierlich mit Blick auf
Nachhaltigkeit und Zukunftsfahigkeit wei-
terentwickelt wird. Ein wichtiger Meilen-
stein: Seit 2025 bietet der Baumarktbetrei-
ber als eine der ersten Baumarktketten aus-
schlieBlich torffreie Erde an. Zudem hat das
Unternehmen ein starkes Partnernetzwerk
flir energetische Sanierungen aufgebaut -
von der individuellen Beratung bis zur prak-
tischen Umsetzung. So unterstiitzt Toom

Bildquelle: Toom
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Wieder auf dem Siegertreppchen: Toom ist , Bester
Héndler des Jahres” in der Kategorie Baumarkte, und
das zum sechsten Mal in Folge.

den Konzernangaben zufolge Kundinnen
und Kunden dabei, Energie zu sparen, For-
dermittel zu nutzen und ihren Wohnkomfort
zu steigern. M
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Studie

Konsumenten immer offener fiir KI-Einkaufsagenten

Die neue ECC CLUB Studie ,SOCIAL, ASSISTED, AGENTIC" des ECC
KdlIn zeigt eine wachsende Offenheit der Konsumenten gegeniiber
Assisted und Agentic Commerce (KI-Shopping-Assistenz mit KI-Chat-
bots). So nutzen knapp ein Drittel der Befragten (31 %) generell KI-
Chatbots wie ChatGPT oder Gemini zur Produktinformation und -re-
cherche, davon 35 Prozent sogar haufiger als klassische Suchmaschi-
nen. Vier von zehn (43 %) haben schon mal von KI-Shoppingagenten
gehdrt, und knapp zwei Drittel (61 %) kénnen sich eine Nutzung vor-
stellen.

Rund zwei Drittel (66 %) schatzen an der Zuhilfenahme von KI-Chat-
bots Vorteile wie Zeitersparnis und bessere Empfehlungen, und
knapp die Halfte (47 %) ist sich sicher, dadurch die besseren Preise
und Angebote zu erhalten. In Verbindung mit der Kaufvorbereitung
nutzen fast sieben von zehn (68 %) KI-Chatbots, wenn sie technische
Details oder Unterschiede zwischen Produkten verstehen méchten.
61 Prozent nutzen Kl-Tools, wenn sie keine Lust haben, viele Websei-
ten zu durchsuchen, und fast ebenso viele (58 %), wenn sie nach
einem Produkt fiir ein spezifisches Problem oder Bediirfnis suchen.
Diejenigen, die KI-Chatbots noch nicht nutzen, geben fehlendes Ver-

trauen (36 %) und Datenschutzbedenken (21 %) als Hauptgriinde an.
Dennoch erwarten 63 Prozent der heutigen Nichtnutzer:innen, kiinf-
tig KI-Systeme zu verwenden.

Insgesamt neigen die Befragten laut der Studie am ehesten dazu,
auf KI-Agenten zurlickzugreifen, wenn sie sich mit den Produkten
nicht auskennen, fiir gréBere oder teurere Anschaffungen, fiir kom-
plexe und planungsaufwendige Produkte oder wenn sie sich unsi-
cher sind, welches Produkt das richtige ist. Geht es jedoch um die
vollstandige Abwicklung inklusive Bezahlung, kénnen sich nur neun
Prozent vorstellen, dies einem KI-Agenten zu (iberlassen.

Hier bahnt sich eine Neuformierung des E-Commerce mit disrupti-
vem Charakter an. Mit ChatGPT & Co. entstehen neue Wettbewer-
ber, die die Produktsuche an sich ziehen und direkt in den Kauf um-
wandeln wollen. Mit Einkaufsagenten stehen wiederum Instrumente
bereit, um Kundinnen und Kunden auf der eigenen Plattform zu hal-
ten. Onlineshops geraten dadurch in die Rolle von Regalfldchen, die
auf der Suche nach Produkten lediglich abgeschritten werden®, stellt
Dr. Ralf Deckers, Bereichsleiter Strategic Insights & Analytics ECC
Koln, fest. m
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Studie

Future:Guide Handel erschienen

FUTURE:GUIDE

HANDEL

DIEZENTRALEN
HANDELSTRENDS
2026

The

THE
FUTURE
PROJECT

Cover ,Future:Guide Handel” von Theresa Schleicher

Handelsunternehmen stehen vor einem Um-
bruch durch geopolitische Krisen, wirt-
schaftliches Ringen, technologische Fort-
schritte und verdnderte Konsumbediirfnisse.
Die ,Future:Guide Handel"-Studie von The-

resa Schleicher, fiihrende Handels-Zukunfts-
forscherin, liefert Orientierung fiir diese dy-
namische Zeit. Die Studie wird von ,The Fu-
ture:Project” in Zusammenarbeit mit der Le-
bensmittel Zeitung herausgegeben.

Der Handel ist mehr als nur die Schnittstelle
von Angebot und Nachfrage — er ist Biihne
fir gesellschaftliche Veranderungen, tech-
nologische Innovationen und neue Lebens-
stile. Viele Handler stehen vor der Frage, wie
sie in einem Umfeld aus Preisbewusstsein,
Generationenwandel und KI-getriebenen
Services erfolgreich bleiben kdnnen. Hier
setzt der Future:Guide Handel an.

Sechs zentrale Trendfelder fiir

2026/2027

Im Mittelpunkt des Future:Guide stehen

sechs globale Trendentwicklungen, die die

Zukunft des Handels pragen:

e Chinese Power — Handelsplattformen aus
China als Vorbilder und Herausforderung
flir Europa
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e Retail Agents — Die Evolution intelligenter,
Kl-gestiitzter Services im Handel

e Inspirational Intelligence — Das Ende der
Hyperpersonalisierung und der Shift zu in-
spirierenden Einkaufserlebnissen

e Functional Markets — Health-Lifestyles
und funktionaler Konsum als neues
Wachstum

 Nachhaltiger Mainstream — Der Ausblick
auf Nachhaltigkeit fiir die Breite

e Glocal Cultures — Lokale Nahe und kultu-
relle Verwurzelung in neuer Vielfalt

Die Studie gibt konkrete Antworten auf

drangende Fragen, wie beispielsweise wel-

che Wiinsche die Gen Z im staiondren Han-

del hat.

Future:Guide Handel basiert auf Erkenntnis-

sen aus Europa, Asien und den USA - ge-

speist aus Forschungsinstitutionen, Unter-

nehmen und direkten Gesprachen mit Kon-

sumierenden. Zahlreiche globale Best Prac-

tices sowie Statistiken und Datenpunkte il-

lustrieren die Entwicklungen und zeigen

konkrete Handlungsansatze fiir Handels-

unternehmen.

Die Studie ist ab sofort im Onlineshop von

The Future-Project erhaltlich. m

Onlinehandel in Q3/2025
Segment ,DIY & Blumen”
legt um 6,1 Prozent zu

Trotz der weiterhin schwachen Konsumstimmung haben Verbraucher
zwischen Juli und September 2,8 Prozent nach Angaben des Bundes-
verbandes E-Commerce und Versandhandel (bevh) mehr fiir Waren
im E-Commerce ausgegeben als im Vorjahreszeitraum. Insgesamt
erreichten die Bestellungen im dritten Quartal einen Wert von
17.960 Millionen Euro (drittes Quartal 2024: 17.475 Millionen Euro).
Auch im Segment ,DIY & Blumen” stieg der Umsatz im Onlinehandel
um 6,1 Prozent auf 729 Millionen Euro (Q3/2024: 687 Millionen Euro).
«Zwar ist das Wachstum gegeniiber dem zweiten Quartal um einen
Prozentpunkt zuriickgegangen. Doch angesichts einer sinkenden An-
schaffungsneigung ist dies ein robustes Ergebnis”, so Martin GrofB-
Albenhausen, Stellvertretender Hauptgeschaftsfiihrer des bevh.
Gter des taglichen Bedarfs konnten nach Angaben des bevh mit
einem Plus von 8,1 Prozent auf 2.196 Millionen Euro den groBten Zu-
wachs verzeichnen. Drogerie- und Parfiimeriesortimente legten da-
bei mit 11,1 Prozent am stérksten zu. Stetig wachst auch der Kauf
von Medikamenten iber das Internet. Im dritten Quartal erhdhte
sich der Umsatz in dieser Warengruppe um 8,6 Prozent auf 474 Mil-
lionen Euro. ,E-Commerce wachst gerade in den Kategorien, bei
denen noch eine hohe Dichte an stationdren Verkaufspunkten be-

steht. Das zeigt, dass die Verbraucher den Onlinehandel als gleich-
wertigen Versorger bei allen Produkten betrachten, die sie regelma-
Big fiir den Lebensunterhalt bendtigen”, so GroB-Albenhausen. ,Ver-
bote fiir bestimmte Kategorien, wie zuletzt erneut fiir verschrei-
bungspflichtige Arzneimittel ins Gesprach gebracht, gehen véllig an
dieser Realitat vorbei.”

Eine Analyse der Herkunft der Anbieter zeigt, dass Unternehmen aus
dem asiatischen Markt ihre Umsatze um sieben Prozent und damit
mehr als doppelt so stark wie der Gesamtmarkt steigern konnten.
Aufgelaufen Gber neun Monate haben sie ihr Volumen um etwa ein
Viertel steigern kénnen. Im dritten Quartal erreichten sie mit einem
Anteil von 4,9 Prozent am gesamten E-Commerce-Volumen einen
neuen Hochststand. ,Dies ist ein Indikator fiir die anhaltende Spar-
neigung der Verbraucher, die wir auch in der deutlichen Zunahme
der Bestellungen von gebrauchten Waren im Internet erkennen”,
flihrt GroB-Albenhausen weiter aus. Sogenannte Re-Commerce-An-
gebote haben im dritten Quartal gegeniiber dem Vorjahreszeitraum
um 27,6 Prozent zugelegt, seit Jahresbeginn um 28,9 Prozent.

Das starke Wachstum der asiatischen Plattformen macht sich auch in
der Erfolgsbilanz der verschiedenen Geschaftsmodelle im E-Com-
merce bemerkbar. Auf Online-Marktplatzen kauften die Deutschen
flirinsgesamt 9.785 Millionen Euro ein. Das ist ein Wachstum von
4,8 Prozent gegeniiber dem dritten Quartal 2024 und bedeutet
einen Marktanteil dieses Versenderstyps von 54,4 Prozent. Dem-
gegeniiber mussten unabhdngige Onlinehéndler (Pureplayer) leichte
Umsatzriickgdnge hinnehmen. M
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Supplier Day 2025

Obi stellt Einkauf kiinftig noch
internationaler auf

| ’ P
Sebastian Gundel, Chief Executive Officer der Obi Group Holding, auf dem Sup-
plier Day in Wermelskirchen

Im Fokus des ,Alles machbar Supplier Day”, zu dem rund 300 seiner
wichtigsten Lieferanten nach Wermelskirchen gereist sind, standen
aktuelle Vertriebs- und Sortimentsthemen, das Obi Crosschannel-
Angebot, die Integration von Kl sowie die Botschaft, dass Obi seinen
Einkauf zukiinftig noch internationaler aufstellt. Wie der Baumarkt-
betreiber mitteilt, werden zukiinftig Einkaufs- und Sortimentspro-
zesse unter dem ,Glocal”-Ansatz starker gebiindelt und durch natio-
nale Sortimente optimal erganzt — immer die Bediirfnisse der Kun-
den in den Obi-Landern im Blick.

Um seine Einkaufsstrategie zukunftssicher und noch stérker an den
Bediirfnissen seiner Kundinnen und Kunden orientiert aufzustellen,
verandert der Baumarktfilialist nach eigenen Angaben ab 2026 sei-
ne Verantwortlichkeiten und Prozesse mit Blick auf seine Landesge-
sellschaften. Starker als bislang werden die Sortimente aus einem
globalen Category Management heraus verantwortet, ergénzt durch
zusatzliche Sortimente, welche die etablierten nationalen Category
Management Teams beschaffen. Dariiber sowie zu weiteren aktuel-

Wohnungsbau

Geschaftsklima deutlich verbessert

Die Stimmung im Wohnungsbau hat sich

nach Angaben des Ifo Instituts im Septem- durchschritten.”

keine Rede sein — aber der Tiefpunkt scheint
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len Einkaufs- und Vertriebsthemen informierte Obi rund 300 Vertre-
terinnen und Vertreter seiner Lieferanten beim ,Alles machbar Sup-
plier Day”, der am 7. Oktober in Wermelskirchen stattfand.
Sebastian Gundel, Chief Executive Officer der Obi Group Holding,
betonte zum Auftakt der Veranstaltung die Richtigkeit der im Herbst
2022 implementierten erfolgreichen Zukunftsstrategie des Unter-
nehmens und zeigte neben messbaren Erfolgen im Ausbau des Obi-
Okosystems den gemeinsamen weiteren Weg auf.

.Mit diesem Schritt richten wir unser Verstandnis eines ,Glocal-An-
satzes’ konsequent an der klaren Zukunftsstrategie von Obi aus”, be-
tont Jochen Ludwig, Chief Commercial Officer, und erganzt: ,Ent-
scheidungsgrundlage wird immer sein: Was erwarten unsere Kun-
dinnen und Kunden in allen Landern von Obi, was in einem einzel-
nen noch darliber hinaus?” Von der angepassten Organisations-
struktur im Category Management verspricht sich Obi laut der Mit-
teilung schnellere Prozessablaufe, nochmals besser auf lokale Kun-
denbediirfnisse abgestimmte Sortimente und somit mehr Chancen
auf Wachstum fiir Obi und seine Partner in allen Landern.

Weiteres Potenzial, das die Baumarktkette im Zuge ihrer verstarkten
Internationalisierung identifiziert hat, ist der Anteil der Eigenmarken
am Gesamtsortiment iiber alle Lander hinweg. Mit Blick auf das ak-
tuelle Consumer Sentiment genieBen attraktive Eigenmarken eine
hohe Nachfrage, was Obi zum Anlass nimmt, seine Private Labels
wie LUX-TOOLS, Jamestown und baliv (iber alle Ldnder hinweg star-
ker aufzustellen.

Neben zentralen Vertriebsthemen drehte sich der ,Alles Machbar
Supplier Day"” auch stark um die fortschreitende Verdichtung des
Obi-Okosystems, ganz besonders im Hinblick auf die Wachstums-
chancen im Bereich E-Commerce. Steigender Traffic in den Webshops
der Obi-Vertriebslander, eine ebenso steigende Conversion Rate so-
wie die immer bedeutender werdenden Mdglichkeiten des Einsatzes
von Kl zur noch individuelleren Adressierung einzelner Kund:innen
nimmt der Konzern nach eigenen Angaben zum Anlass, gemeinsam
mit seinen Lieferanten und gestiitzt auf die international mittlerwei-
le mehr als 9 Millionen heyOBI-Kunden sein Cross-Channel-Angebot
noch weiter zu starken und somit immer mehr Relevanz tber alle Ka-
nale hinweg zu gewinnen. M

Y

tefan Schweihofer, Pixaba

=

ber merklich aufgehellt. Nach einem Damp-
fer im August legte der Geschéaftsklimaindex
kréftig zu — von minus 26,4 auf minus 21,8
Punkte. Das ist der hochste Wert seit August
2022. Die Unternehmen bewerten sowohl
ihre aktuelle Lage als auch die Erwartungen
fiir die kommenden Monate deutlich besser.
.Der Wohnungsbau atmet etwas auf”, sagt
Klaus Wohlrabe, Leiter der Ifo Umfragen.
Von einer echten Trendwende kann noch

BaumarktManager 11.2025

Trotz der positiven Signale bleibt die Auf-
tragslage angespannt. Der Anteil der Firmen
mit einem Auftragsmangel stieg leicht von
45,7 auf 46,7 Prozent. Auch die Zahl der
Stornierungen bleibt hoch, wenn auch leicht
riickldufig — von 8,5 auf 8,4 Prozent. ,Die
gestiegenen Baugenehmigungen schlagen
sich bislang noch nicht in den Auftragsbii-
chern nieder”, so Wohlrabe. m

Laut Statistischem Bundesamt wurde im Juli 2025
in Deutschland der Bau von 22.100 Wohnungen ge-
nehmigt.



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

Baumarkt-Barometer

Der Fachkraftemangel wird sich fortsetzen

In der Baumarktbranche ist die Personalsituation weiterhin angespannt, wie die Umfrageergebnisse
der abh Market Research GmbH im Auftrag von BaumarktManager zeigen. Gut die Halfte der Befragten
glauben, dass sich der Fachkraftemangel in den néchsten fiinf Jahren weiter fortsetzen wird. Als Haupt-
ursachen hierfiir werden die geringe korperliche Belastbarkeit junger Leute, die Absicht zu studieren
und eine zu geringe Bezahlung genannt.

Anzahl Vollzeitkrafte — pro Markt Anzahl Vollzeitkrafte — pro 1.000 gm Verkaufsflache
Die durchschnittliche Anzahl der Vollzeitkrafte in den Baumarkten Auf 1.000 Quadratmeter Verkaufsflache kommen durchschnittlich
steigt laut der Befragten leicht und liegt aktuell bei 24 Personen. etwa zehn Vollzeitkréfte, so wie im Vorjahr.
bisSh 15% 'l 6%
2 %
6-10 I 17 %
sl 15 %
-5 10% sl 3%
sl 10%
16-30 [ 26 %
6-10 I 15 %
>30F 28% >10- 14.%

Durchschnittsalter Vollzeitkrafte  Anzahl Auszubildende/BA-Studenten

Das Durchschnittsalter der Vollzeitkrafte Die Betriebe beschaftigen im Schnitt drei Auszubildende, BA-Studenten beschaftigen
liegt bei rund 40 Jahren. 16 Prozent.
keine Auszubildenden _ 21%
bis 30 Jahre - 18 %
’ keine BA-Studenten _ 84 %
1 Auszubildender 26 %
31-40 Jahre _ 38% 2 Auszubildende _ 13%
3 Auszubildende _ 8% 1 BA-Student 14 %
s1-s0sove I snsadee I 1%
5 Auszubildende _ 7%
2 BA-Studenten§ 2 %
51-60 Jahre | 1 %
6-10 Auszubildende 10 %
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Entwicklung Personalbestand Vollzeitkrafte Ausreichende Verfiigbarkeit von Fachkraften

63 Prozent der Marktleiter geben an, dass in den letzten zwélf Bei der Frage nach der kiinftigen Verfligbarkeit von Fachkraften
Monaten das Kontingent an Vollzeitkraften stabil geblieben ist. erwarten 53 Prozent der Befragten fiir die Branche einen Fachkrafte-
10 Prozent haben Personal aufgestockt. mangel.

M ganz bestimmt W cherja | eher nein
M aufgestockt M abgebaut I gleich geblieben I iiberhaupt nicht
Ursachen des Fachkraftemangels Nichtbesetzung von Stellen
Geringe korperliche Belastbarkeit junger Leute, ungiinstige Arbeits- 47 Prozent der Unternehmen geben an, dass in der letzten Zeit Stellen
zeiten und die Absicht zu studieren werden als die Hauptgriinde ge- mangels geeigneter Bewerber nicht besetzt werden konnten.

nannt.

N o
- RIKA
I s

e e vectoor I 5 °:
Die Arbeitszeiten sind oft schlecht ‘_ 75 %
I - -
L
I < o
N s
B s

Sinkende Geburtenraten in Deutschland

Zu geringe Zuwanderung auslandischer
Arbeitskrafte

Zu schlechte Ausbildung an den Schulen

Im Handel wird vergleichsweise
zu wenig gezahlt

Alle wollen studieren

Mangelnde Qualifikation

Schlechter Ruf der Baumarkte

R M Nein I Keine Angabe

Sonstiges

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

BaumarktManager 11.2025 1
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Baustoff-News
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Das lesen Sie in BaustoffMarkt 10.2025

Fachhandel: Stark Deutschland sucht neue Geschaftschancen
Wirtschaft+Bau: Neue Quartiere gegen den Wohnungsmangel

Industrie: Uzin Utz will Kunden enger binden

ALLGAUER
BAUFACHKONGIZ,ESS

Taglich Neues aus der ,BaustoffMarkt Branche”

unter www.baustoffmarkt-online.de

RM Rudolf Miiller

Fachhandel
Neue digitale Lésung von Benz soll
Handwerksbetriebe entlasten

Bildquelle: Benz

Laut einer aktuellen Erhebung von Benz24,
dem Online-Shop des Baustoffhandlers Benz
Baustoffe aus Neckarbischofsheim, verlieren
deutsche Handwerksbetriebe durchschnitt-
lich 1,2 Arbeitstage pro Woche durch Doku-
mentationspflichten. Befragt wurden 1.097
Betriebe. Diesen biirokratischen Aufwand
will der Handler mit der digitalen Losung
.BenzPlus” verringern, die Bestellungen, Be-
lege und Projektadressen in einem System
biindelt. Langes Suchen und Archivieren die-
ser Belege werde so vereinfacht, heiBt es.

Auch die Zahlen bei einer parallel durchge-
fihrten Erhebung unter privaten Bauher-
ren wiirden alarmieren. So gaben laut dem
Héndler 49 Prozent der Befragten an, Pro-
bleme mit der geforderten Dokumentation
fiir Banken und Forderstellen zu haben.
.BenzPlus ermdglicht es uns auBerdem,
Werbeaufwand durch Bestandskunden zu
reduzieren und den dadurch entstehenden
Spielraum direkt an diese weiterzugeben -
in Form von Gutscheinen mit h6herem Wert
im BenzPlus Kundenkonto. Diese sind in der

Yves Alexander, Managing Director E-Commerce bei
Benz24.

Regel doppelt so hoch und ausschlieBlich fiir
die Nutzer der Plattform”, sagt Yves Alex-
ander, Managing Director E-Commerce bei
Benz24. m

Fachhandel
Bauking eroffnet modernisierten Standort Recklinghausen

Nach umfassenden mehrmonatigen Modernisierungsarbeiten hat
Bauking ihren Standort in Recklinghausen feierlich wiedererdffnet.
Gemeinsam mit zahlreichen Kundinnen, Kunden und ihren Familien
wurde die Neugestaltung mit einem groBen Fest gefeiert.

Das Angebot am Standort reicht den Angaben zufolge von Roh- und
Hochbau liber Fassade bis hin zu Fliesen, Bodenbeldgen, Tiiren und
Fenstern. Auf iber 800 Quadratmetern prasentiere der Showroom
inspirierende Gestaltungsideen und setze mit digitaler Beratung
neue MafBstabe, heiBt es vom Baustoffhandler.

.Recklinghausen ist ein wichtiger Pfeiler unserer regionalen Versor-
gung”, betont Bauking-Geschaftsfiihrer René Rieder. ,Mit dem er-
weiterten Sortiment und dem neuen Showroom schaffen wir echten
Mehrwert — flir Fachkunden ebenso wie fiir private Bauherren.” m

(V. 1) Bauking-Geschéftsfihrer René Rieder, Silke Ehrbar-Wulfen, Erste Beigeord-
nete der Stadt Recklinghausen, Betriebsleiter Bernd Fiedler

12 BaumarktManager 11.2025
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- Anzeige -

ambiente

|dustrie

Neue Kalzinieranlage im
Rigips-Werk Gelsenkirchen-
Scholven eréffnet

6.-10.2.2026

FRANKFURT/MAIN

Mit einem Mitarbeiterfest und vielen Gésten feierte der Trockenbauspezialist am I O U R S
19. September 2025 die offizielle Eréffnung seiner neuen Kalzinieranlage am Fer-
tigungsstandort Gelsenkirchen-Scholven.

Rigips hat eine moderne Kalzinieranlage am Fertigungsstandort Gel-
senkirchen-Scholven durch die Vorsitzende der Geschaftsfiihrung, Christmasworld
Cordula Gudduschat-Gillet, sowie Werksleiter Lukas Miihlberg feier-
lich eréffnet. Plinktlich zum 80-jahrigen Jubildum setzt das Unter-
nehmen damit ein deutliches Zeichen fiir den deutschen Fertigungs-
standort und die effiziente Nutzung wertvoller Rohstoffressourcen,
teilt der Hersteller mit.
.In Scholven wurde bislang vor allem sogenannter REA-Gips ver-
arbeitet, der als Nebenprodukt bei der industriellen Rauchgasent- FRANKFURT/MAIN
schwefelung anfallt”, wird Werksleiter Mihlberg in der Mitteilung zi-
tiert. ,Eine Rohstoffquelle, die mit der sukzessiven Abschaltung der
deutschen Braunkohlekraftwerke an ihr ,natirliches’ Ende gelangt.
Um die Versorgung mit den notwendigen Rohstoffen moglichst breit
aufzustellen, setzt Rigps in Scholven schon seit einigen Jahren zu-
satzlich auf den Einsatz von Recyclinggips. Bereits 2017 wurde eine
eigene, moderne Wiederverwertungsanlage fiir Gipshaustoffe in Be-
trieb genommen. Mit der neuen Kalzinieranlage gehen wir nun einen
weiteren Schritt in Richtung Versorgungssicherheit, kombiniert mit Nutzen Sie diesen einen entscheidenden Termin fiir
dem Aspekt der Ressourcenschonung.” M Ihren Erfolg. In Frankfurt prasentieren zeitgleich
drei fihrende Messen den globalen Konsumgutermarkt
in seiner ganzen Fiille. Erleben Sie die Neuheiten
und Trends, die vielfaltigen Themen und Chancen rund
um saisonale Dekorationen, DIY-Sortimente sowie
Produkte fur alle Lebenswelten.

6.-10.2.2026

It’'s time for
consumergoods.messefrankfurt.com

BaumarktManager 11.2025 messe frankfurt
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Bildquelle: Lichtenegger
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Martina und Christian Lichtenegger haben ihren Hagebaumarkt neu definiert: Der Mensch steht stirker im Mittelpunkt.
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Willkommen in der Vertrauenskultur

Unternehmenskultur im Wandel Eigentlich wollten sie beruflich etwas ganz anderes machen. Weil sich
die Rahmenbedingungen anderten, schwenkten Martina und Christian Lichtenegger auf einen neuen
Kurs um und iibernahmen den Baumarkt im oberdsterreichischen Mondsee. Wie das junge Paar das
Familienunternehmen neu aufgestellt hat, das erzahlt es im Gesprach mit BaumarktManager.

Markus Howest

leich zu Beginn des Gesprachs haben die Lichteneggers einen

Wunsch: Sie méchten als Martina und Christian angesprochen
werden, kein gegenseitiges Siezen bitte. Und schon ist die Atmo-
sphare entspannt und konzentriert zugleich — ein Spiegel dessen,
was sich offenbar auch in der Unternehmenskultur ihres Baumarkts
wiederfindet. Das junge Paar hat im Jahr 2013 die Leitung des tradi-
tionsreichen Familienunternehmens iibernommen, das Martinas El-
tern 1985 in Mondsee er6ffnet haben. Seither ist es ihnen gelungen,
eine mutige ,kulturelle” Transformation umzusetzen. Die beiden
39-Jahrigen brennen darauf,

Generationenwechsel - Fundament und Zukunft
Im Gesprach erinnern die Lichteneggers daran, dass der Griinder
klein angefangen hat und den Grundstein des Unternehmens mit
viel Leidenschaft und Engagement legte. Im Laufe der Zeit sei die
Firma gemeinsam mit den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ge-
wachsen. ,Als wir die Verantwortung Glbernommen haben, war uns
klar, dass viele Prozesse und Ablaufe Giberdacht und an die Anforde-
rungen der Zukunft angepasst werden miissen”, stellen die Eheleute
klar, die zugleich betonen, wie dankbar sie sind fiir das stabile Fun-
dament des Unternehmens, auf

ihre Herausforderungen, Errun-
genschaften und Visionen fiir
die Zukunft zu teilen — das wird
in jeder Antwort splirbar.

Unterschiedliche Wege,
gemeinsames Ziel

Schon ihre beruflichen Werde-
gange lassen erkennen, wie gut
sie sich ergdnzen: Wahrend
Martina nach ihrer Matura Kom-

,Der Kunde will etwas Positives
schaffen, es hat einen Sinn, warum
er kommt - das schatzen wir so
sehr am Baumarkt.”

Martina und Christian Lichtenegger

dem sie aufbauen durften. Von
Anfang an sei es das Ziel gewe-
sen, ,eine Vertrauenskultur zu
schaffen, in der sich alle wohl-
fihlen und eigenverantwortlich
handeln konnen. So starken wir
nicht nur das Miteinander, son-
dern ebnen den Weg fir nach-
haltigen Erfolg”, betonen die
beiden.

Doch der Weg dorthin war kei-

munikationswissenschaften stu-

dierte und spater einen Master in Multimedia Art mit Schwerpunkt
auf Management erwarb, bringt Christian Erfahrungen aus kreativen
Teams mit, in denen flache Hierarchien und Vertrauenskultur selbst-
verstandlich sind. ,Diese unterschiedlichen Perspektiven waren defi-
nitiv unser Vorteil”, erklart Martina. ,Wir hatten das Ziel, die Unter-
nehmenskultur neu zu denken, und konnten uns dabei auf unsere je-
weiligen Starken verlassen.”

Die beiden Inhaber von Hagebaumarkt Graspointner, benannt nach
dem Namen von Martinas Eltern, erzdhlen von der Zeit der Ubernah-
me nach dem plétzlichen Tod ihrer Mutter im Jahr 2013. Sowohl be-
ruflich als auch emotional sei diese Phase herausfordernd gewesen.
.Der Baumarkt war ihre Leidenschaft, und es war uns wichtig, dieses
Erbe weiterzuflihren — aber auf eine Weise, die zu uns und der Zu-
kunft des Unternehmens passt”, unterstreicht Christian.

BaumarktManager 11.2025

nesfalls geradlinig: Am Anfang
stand ein Markt-Relaunch, durch den beispielsweise die Verkaufsfla-
chen erweitert und die Regalstruktur verdndert wurde. Doch die
eigentlichen Veranderungen betrafen das Arbeitsklima. Die Lich-
teneggers leiteten ab 2018 verschiedene MaBnahmen ein, um das
Unternehmen grundsatzlich neu aufzustellen. Flache Hierarchien
wurden eingefiihrt, Verantwortungen delegiert und ein vertrauens-
voller Umgang gefordert. ,Das war nicht immer einfach”, rdumt
Christian ein. ,Es gab Widerstande, und einige langjahrige Mitarbei-
ter konnten sich mit den Veranderungen nicht identifizieren. Wir ha-
ben versucht, solche Trennungen einvernehmlich und mit Wiirde zu
gestalten.”
Ein Schliissel zum Erfolg waren externe Coaching-Prozesse, die nicht
nur individuelle Bediirfnisse, sondern auch die Dynamik zwischen
den Teams verbesserte. ,Diese Schulungen und Coachings haben
uns ehrliche Einblicke gegeben — sowohl, was unsere Stérken be-
trifft, als auch unsere Schwachen”, beschreibt Martina.
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3ildquelle: Lichtenegger

Der Eingangsbereich des von Martina und Christian Lichtenegger gefiihrten Hagebaumarktes in Mondsee

,Die Mitarbeiter wissen, dass sie
auf der Alm etwas sagen kénnen,
das auch gehort wird.”

Martina und Christian Lichtenegger
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Der Mensch im Mittelpunkt

Besonders wichtig war den Lichteneggers, ihre Mitarbeiter aktiv in
den Veranderungsprozess einzubeziehen. ,Wir wollten niemandem
etwas von oben herab aufzwingen®, betont Martina. ,Die monatli-
chen Meetings mit den Abteilungsleitern sind unser Herzstlick ge-
worden.” Die Abteilungsleiter kommen gerne auf die Alm, so der Na-
me des Gesprachsforums, und sind hochkonzentriert, obwohl sie
schon einen Acht-Stunden Tag hinter sich haben, heben die beiden
hervor. Hier werden nicht nur operative Herausforderungen bespro-
chen, sondern auch menschliche Anliegen thematisiert. ,Das schlieBt
die Liicke zwischen der Fiihrungsebene und den Mitarbeitern”, sagt
Christian. Dass die Ergebnisse dieser Gespréachsrunde auch alle Mit-
arbeiter erreichen, dafir sorgt der Newsletter ,Graspointner intern”,
der regelmaBig alle Mitarbeiter (iber Neuentwicklungen, besondere
Verdienste und geplante Veranderungen informiert. Frither fand das
per Flurfunk statt, heute gibt es eine offen gelebte Kommunikation
dafiir, sodass jeder weiB, welchen Kurs das Unternehmen einschlagt.

Martina und Christian Lichtenegger haben ihrem Baumarkt neues Leben einge-
haucht.

16 BaumarktManager 11.2025
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Viktoria Schinwald leitet die Abteilung Farben. Karin Kleesadl ist verantwortlich fiir den Produktbereich Garten.

—Anzeige —
Auch im Personalbereich hat sich durch strukturierte Onboarding-
Programme und optimierte Recruiting-Prozesse vieles verandert. ,Es
gab von neuen Mitarbeitern vermehrt positives Feedback, weil man

sich bei uns sofort willkommen fiihlt", sagt Martina sichtlich stolz. Im GEPRU FT.
Gesprach wird deutlich, dass sie und Christian den Faktor Mensch als ZERTIFIZIERT.

entscheidend fiir den Unternehmenserfolg sehen.

SICHER.

Herausforderungen im Wandel

Doch nicht alle idealistischen Ansatze lassen sich reibungslos umset-
zen. Der grassierende Fachkraftemangel hat auch die Lichteneggers
erreicht. ,Wir merken gerade in spezialisierten Abteilungen, dass es
enorm schwierig ist, qualifizierte Leute zu finden, gibt Christian zu.
Dennoch setzen sie auf kreative Losungen. Neue Mitarbeiter werden
oft Giber Positionen an der Kasse rekrutiert, um ihnen den Einstieg in
den Betrieb zu erleichtern. ,Wir gewéhren einen sanften Ubergang’,
erkldrt Martina, ,aber uns ist bewusst, dass wir am Thema Fachkraf-
te weiter intensiv arbeiten miissen.”

Auch die Digitalisierung wird die Zukunft des Baumarktes pragen.
Hier zeigt sich die Innovationsfreude des Ehepaares: Sie planen die
Einflihrung eines Hybridkonzeptes, in denen Beratung mit moderns-
ter Technologie kombiniert wird. ,Chatbots und &hnliche Tools wer-
den entscheidend sein, aber das bedeutet nicht, dass die personliche
Interaktion weniger wichtig wird”, meint Christian. Beide betonen,
dass der stationare Handel — gerade in ihrer Branche — weiterhin
eine zentrale Rolle spielen wird.

Die Zukunft: Mehr als ein Baumarkt

lhre Vision fiir die nachsten fiinf Jahre zeichnet ein dynamisches Bild.
Neben Hybridmarkt-Konzept und Omnichannel-Strategien méchten
die Lichteneggers die Standortentwicklung vorantreiben. Ein Profi-

BaumarktManager 11.2025
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In diesem Jahr feierte Hagebaumarkt Graspointner 40-jéhriges Bestehen.

Fachmarkt fiir Handwerker sei ebenfalls eine Uberlegung. Martina
spricht von ihrem Wunsch, den Baumarkt weiter als einladenden Ort
zu etablieren: ,Fiir uns ist das hier mehr als ein Geschéft. Es geht da-
rum, dass sich Menschen — Mitarbeiter und Kunden — mit unserem
Unternehmen verbunden fiihlen.”

Dass dieser Ansatz funktioniert, spiirt man am Zuspruch des Teams,
aber auch der Kunden. ,Wir erhalten regelmaBig Feedback, dass
unsere Wohlfiihlatmosphare und der freundliche Service uns von an-
deren abheben”, erzahlt Christian, und er beschreibt das Beispiel
einer Mitarbeiterin aus dem Gartenbereich, die ihre Leidenschaft fiir
Gartenprodukte an die Kunden weitergibt. ,Auf diese Weise kann
etwas so Simples wie die Begeisterung fiir ein Produkt ansteckend
wirken.”

Hagebaumarkt in Mondsee, Oberésterreich

* Gegriindet: 1985 von Matthaus und
Erika Graspointner

* Verkaufsflache: 5.000 Quadratmeter

 Anzahl der Mitarbeiter: 40

¢ Inhaber: Christian Lichtenegger, Ge-
schéftsfiihrer, zustandig fiir Finanzen,
Controlling, Unternehmenskommunika-
tion, 2013 ins Unternehmen eingestiegen

* Inhaberin: Martina Lichtenegger,
Geschéftsfiihrende Gesellschafterin,
zustandig fiir Personalmanagement,
Strategie und Unternehmensentwicklung,
2012 eingestiegen

* Unternehmenswerte: moderner
Flihrungsstil mit flachen Hierarchien,
offene regelmaBige Kommunikation,
Wertschatzung M
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Ein inspirierendes Beispiel

Martina und Christian Lichtenegger haben bewiesen, dass es mdg-
lich ist, ein traditionsreiches Familienunternehmen mit einem fri-
schen Ansatz in die Zukunft zu fihren. lhr Modell der Transformation
— basierend auf Vertrauen, Wertschatzung, flachen Hierarchien und
kontinuierlichem Feedback — ist beispielhaft fiir die Branche, in der
die beiden sich sehr wohlfiihlen. ,Ein Baumarkt ist einfach spannend,
weil man da niemanden hineinzerren muss, um ihm irgendetwas zu
verkaufen, nein, er kommt gerne und befriedigt damit ein inneres
Befiirfnis”, sagen die Lichteneggers. Und wenn dann noch der
Mensch im Mittelpunkt steht, entwickelt sich der Baumarkt zu einem
Ort, an dem nicht nur verkauft wird, sondern auch eine besondere
Unternehmenskultur spiirbar wird — das ist in Mondsee gelungen. M

BaumarktManager 11.2025
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,Gartenlosungen, die jedem Klima standhalten”

Der Klimawandel verandert nicht nur das Wetter, sondern auch die Erwartungen an moderne AuBen-
bereiche. Ob Frost, Regen oder intensive Sonneneinstrahlung — Gartenprodukte miissen heute

langlebig, benutzerfreundlich und nachhaltig sein.

Seit iiber 20 Jahren steht Hongmao Garden fiir durchdachtes Design, hohe Fertigungskompetenz und
die Vision, den Garten zu einem Ort des Komforts und der Bestandigkeit zu machen.

oo m

Fihrender Hersteller von Outdoor-Aufbewahrungsiésungen

Wie begegnet Hongmao Garden den steigenden Anforderungen
an Klima- und Wetterbestandigkeit?

Wir entwickeln jedes Produkt mit Blick auf Langzeitnutzung und
Benutzerfreundlichkeit. Durch die Kombination von verzinktem
Stahl und einer hochwertigen AkzoNobel-Pulverbeschichtung
bieten unsere Losungen einen zuverldssigen Schutz gegen
Korrosion, UV-Strahlung und extreme Wetterbedingungen. Tests
wie 96 Stunden Salzspriihnebel und 1000 Stunden UV-Alterung
sichern, dass unsere Produkte iiber viele Jahre hinweg funktional
und optisch ansprechend bleiben.

Wie reagiert Hongmao Garden auf den wachsenden Bedarf an
langlebigen, wartungsarmen Lésungen?

Deutsche Konsumenten und Fachhéndler legen zunehmend Wert
auf Produkte, die nicht nur schon aussehen, sondern auch pflegele-
icht, robust und dauerhaft nutzbar sind.

Wir héren genau hin — durch Marktanalysen, Messen und Feedback
unserer europaischen Partner. Auf dieser Basis entwickeln wir
Losungen, die sich einfach montieren und intuitiv bedienen lassen.
Weniger Komplexitat, mehr Alltagstauglichkeit — das ist unser
Leitgedanke.

Nachhaltigkeit ist in Europa ldngst Pflicht - wie setzt Hongmao
Garden diese Verantwortung um?

Wir betrachten Nachhaltigkeit als unternehmerische Verpflichtung.
Unser Werk nutzt Photovoltaikanlagen mit einer Jahresleistung von
liber 800.000 kWh, was einen groBen Teil unseres Energiebedarfs
deckt und CO,-Emissionen reduziert.

Zudem bestehen unsere Produkte aus 100 % recycelbarem Stahl,
die Verpackungen sind schaumstofffrei, stattdessen nutzen wir
umweltfreundlichen Karton und PE-Materialien.

Fir uns bedeutet Nachhaltigkeit: weniger Abfall, hohere Ressou-
rceneffizienz und langlebige Qualitat, die die Umwelt und den
Geldbeutel schont.

Wie integriert Hongmao Garden erneuerbare Energien und
intelligente Technologien in die Produktentwicklung?
Solarenergie wird kiinftig eine zentrale Rolle im Garten spielen. Wir
entwickeln solarunterstiitzte Aufbewahrungssysteme und
kombinieren diese mit intelligenten Funktionen, die den Alltag
vereinfachen. Ziel ist es, Produkte zu schaffen, die Energie sparen,
Nutzungskomfort erhdhen und langfristig den 6kologischen
FuBabdruck reduzieren.

Hongmao Garden - Intelligente, langlebige und nachhaltige
Losungen fiir Haus & Garten.

INTERNATIONALE
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Hongmao Garden nimmt an folgenden Messen teil
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Kopfe

ter Hirne
Bernhard ter Hiirne im Alter
von 59 Jahren verstorben

Bernhard ter Hiirne, geschéftsfiihrender Gesellschafter der ter Hiirne
GmbH & Co. KG, ist am 30. September 2025 im Alter von nur 59 Jah-
ren nach kurzer, schwerer Krankheit verstorben. Sein Tod hinterlasst
in seiner Familie, im gesamten Unternehmen und weit dariiber hin-
aus eine Liicke, die nicht zu schlieBen ist. Er hinterlasst seine Ehefrau
Celia und zwei Sohne. Das gibt der Parkett- und FuBbodenproduzent
in einer Mitteilung bekannt.

Bernhard ter Hiirne war Unternehmer mit Leib und Seele und ein
Mensch, der andere mitreiBen konnte. Nach seinem Studium an der
Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie Miinster und einem MBA
an der Duke University in den USA sammelte er Erfahrungen in der
Finanzwelt in Frankfurt, bevor er in seine Heimat Stidlohn zurtick-
kehrte.

Hier fiihrte er das von seinem Vater Otger 1959 gegriindete Fami-
lienunternehmen weiter und pragte es maBgeblich iiber Jahrzehnte
bis heute. Unter seiner Fiihrung entwickelte sich ter Hiirne zu einem
der flihrenden europdischen Parkett- und FuBbodenhersteller. Heute
arbeiten rund 300 Menschen in Siidlohn fiir eine Marke, die interna-
tional fiir verldssliche Qualitat, innovative Eigenschaften und ehrli-
che Werte steht. Bernhard ter Hiirne hat dieses Profil mit Weitblick
gescharft, auf diese Weise immer wieder neue Geschéftsfelder er-
schlossen und mutig die Weichen dafiir gestellt.

Fediyma Edra Kongress
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Bernhard ter Hiirne fiihrte das Familienunternehmen in zweiter Generation.

Mit Bernhard ter Hiirne verliert das Unternehmen nicht nur seinen
Lenker, sondern eine pragende Personlichkeit, die eine Kultur von
Vertrauen, Teamgeist und gegenseitigem Respekt geschaffen hat.
Seine Arbeit und seine Werte leben weiter, nicht zuletzt durch die
weitsichtigen Investitionen, die er in den vergangenen Jahren am
Standort in Stidlohn auf den Weg gebracht hat, heiBt es in der Mit-
teilung. Die Geschaftsfiihrung hat Torsten Nienhaus Gbernommen,
langjdhriges Mitglied der Unternehmensleitung, der mit groBer
Marktkenntnis und Fachkompetenz fiir Kontinuitat in der perspekti-
vischen Weiterentwicklung des Familienunternehmens steht. ™

Wechsel in der Geschaftsfiihrung

N B

Ifiaki Maillard hat zum 1. Oktober 2025 sein Amt als Geschaftsfihrer des Fediyma
Edra Kongress niedergelegt.

20

Der Fediyma Edra Kongress, der den Global DIY-Summit und den
Virtual DIY-Summit organisiert, hat einen Wechsel in der Geschafts-
flihrung bekannt gegeben. Im gegenseitigen Einvernehmen mit al-
len Beteiligten wird Ifaki Maillard sein Amt mit sofortiger Wirkung
niederlegen.

Ifiaki Maillard war seit April 2023 Geschaftsfiihrer der Fediyma Edra
Kongress. Vor seiner Ernennung zum Geschaftsfiihrer war Ifiaki als
General Manager sowie als Kommunikations- und Marketingmana-
ger tatig.

Ein Nachfolger fiir die Position wurde bereits ernannt. Alexandre
Laubie, der zuletzt die Position des Direktors der Professional Market
Division bei Leroy Merlin France innehatte, wird zum 1. Oktober
2025 zum Geschaftsfiihrer ernannt.

Global DIY-Summit, der vom 16. bis 18. Juni 2026 in Amsterdam
stattfindet.. M

BaumarktManager 11.2025
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Dr. Kourosh Bahrami wird neuer CEQ

Zum 1. Oktober 2025 iibernimmt Dr. Kourosh Bahrami den Vor-
standsvorsitz der Tesa SE und [8st Dr. Norman Goldberg ab, der das
Unternehmen auf eigenen Wunsch verlieB.

Bahrami bringt laut einer Mitteilung mehr als 30 Jahre internationa-
le Erfahrung in Vertrieb, Marketing und Industrie mit und gilt als Ex-
perte fiir Klebstofftechnologie. Der Aufsichtsrat zeigt sich tiberzeugt,
dass Bahrami den Wachstumskurs des Unternehmens fortsetzen
wird. ,Dr. Bahramis auBergewohnliche Expertise in der Klebstoff-
technologie und seine strategischen Fahigkeiten werden entschei-
dend dazu beitragen, das Wachstum von Tesa weiter voranzutrei-
ben”, sagte Arunjai Mittal, Aufsichtsratsvorsitzender der Tesa SE.
Goldberg leitete Tesa seit 2020 und trieb Innovation, Nachhaltigkeit
und die globale Expansion voran. Der Aufsichtsrat dankt ihm fiir sei-
ne wegweisenden Beitrdge.

.Im Namen des Aufsichtsrats méchte ich Dr. Goldberg fiir seine
auBergewdhnlichen Beitrage und seine transformative Fiihrung
wdhrend seiner Amtszeit danken. Unter seiner Fiihrung ist Tesa pro-
fitabel gewachsen und hat seine Position als Technologiefiihrer aus-
gebaut. Er hat nicht nur die Innovation beschleunigt und neue Ge-
schaftsperspektiven er6ffnet, sondern auch die Internationalisierung
vorangetrieben und eine Kultur geschaffen, die die Vielfalt der Kopfe

GalaBau

Der Aufsichtsrat der Tesa SE hat Dr. Kourosh Bahrami zum neuen Vorstandsvor-
sitzenden bestellt.

schatzt. Dieser visiondre Ansatz hat das Unternehmen fiir eine dyna-
mische, nachhaltige und innovative Zukunft positioniert”, so der Auf-
sichtsratsvorsitzende Mittal. ™

Isabel Grundner iibernimmt Veranstaltungsleitung
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Isabel Grundner ist neu im Fiihrungsteam der GaLaBau.

Die GalLaBau, internationale Leitmesse rund um Garten- und Land-
schaftsbau sowie Pflege und Bau von Sportplatzen, Spielplatzen und
Golfanlagen, darf sich iiber Zuwachs im Fiihrungsteam freuen. Isabel
Grundner ist neu an Bord im Team rund um Executive Director Stefan
Dittrich, der weiterhin die Gesamtverantwortung innehat.

BaumarktManager 11.2025

Mit Isabel Grundner libernimmt eine visierte Fiihrungskraft die Ver-
anstaltungsleitung der GaLaBau. Die gebiirtige Oberbayerin wird ab
sofort als Veranstaltungsleitung der GaLaBau das Team rund um
Stefan Dittrich erganzen.

.Die GalLaBau ist eine starke Plattform mit enormer Strahlkraft — so-
wohl national als auch international”, sagt Grundner. ,Ich freue mich
darauf, gemeinsam mit dem Team neue Impulse zu setzen, die Mes-
se weiterzuentwickeln und insbesondere den internationalen Aus-
tausch zu starken. Die griine Branche steht vor groBen Chancen wie
auch Herausforderungen — ich sehe die GaLaBau als Ort, an dem L&-
sungen entstehen und Netzwerke wachsen”, so Grundner weiter.

An ihrer Seite bleibt Stefan Dittrich als Executive Director Exhibition
weiterhin Teil des Fiihrungsteams. Nach vielen Jahren in der operati-
ven Verantwortung iibergibt er die Leitung der Messe vertrauensvoll
an Frau Grundner und konzentriert sich kiinftig auf gesamtstrategi-
sche Aufgaben sowie die personelle Fiihrung. ,Isabel bringt frische
Perspektiven, ein gutes Gespr fir Kommunikation und viel Energie
mit”, so Dittrich. ,Die GaLaBau hat sich in den vergangenen Jahren
als Herzstiick einer dynamischen Branche etabliert. Jetzt gilt es, die
Messe noch internationaler, digitaler und nachhaltiger aufzustellen
— dafir ist sie genau die Richtige. Ich freue mich auf die Zusammen-
arbeit und darauf, gemeinsam neue Wege zu gehen”, so Dittrich. M
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Mystery Shopping - Ergebnisse 2025
AuBeres Erscheinungsbild

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

Bildquelle: Step up

OB X [T hagebau  foomMd saumnrii™
Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025 Note 2025
[Mote 2024) (Note 2024) (Mote 2024) (Mote 2024) (Mote 2024) [(Mote 2024)
Kundenweg zur
Filiale (10 %) 1,00 (2,67) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00) 2,67 (2,67) 1,00 (2,00) 1,00 (1,67)
_ 2,50(2,20) 2,60(1,45) 3,20 (2,00) 2,50 (1,40) 3,40 (1,75) 1,60 (1,30)
Abstellboxen fiir
Einkaufswagen 2,60(1,70) 1,00 (1,70) 1,50 (2,60) 1,15 (1,60) 1,30 (1,20) 2,10 (1,00)
(20 %)
1,00 (1,25) 1,00 (1,00) 1,00 (1,25) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00)
Ein- und Auslassbe-
reich (30 %) 2,20 (1,00) 1,00 (1,80) 1,40(2,10) 1,00 (1,20) 1,75 (1,80) 1,00 (1,00)
ot ZHass 2,00(1,00) 1,00 (1,80) 1,00 (1,40) 6,00 (1,00) 1,80 (1,00) 1,00 (1,00)
Gesamt 2,08(1,57) 1,32(1,47) 1,66(1,92) 2,00(1,43) 1,85(1,53) 1,34(1,13)
Platzierung 6.(5.) 1.(3)) 3.(6.) 5.(2.) 4.(4.) 2.(1)

Anm.: Die angegebenen Gewichte beziehen sich in ihrer aktualisierten Form auf die Noten aus 2025.

[Getestet durch: STEP- Hannover - www.stepupag.de - info@stepupag.de]

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

Der erste Eindruck pragt

Mystery Shopping AuBeres Erscheinungsbild Ein gepflegtes duBeres Erscheinungsbild ist fiir jeden
Markt von entscheidender Bedeutung, denn es pragt den ersten Eindruck beim Kunden. Schon auf dem
Weg zum Eingang achtet er auf Details wie einen sauberen Parkplatz, geniigend verfiigbare Einkaufs-
wagen und eine wirksame und gepflegte Beschilderung. BaumarktManager hat gemeinsam mit sei-
nem Partner STEP UP das duBere Erscheinungsbild von Globus, Obi, Bauhaus, Hornbach, Hagebau und

Toom unter die Lupe genommen.

ewertet wurden der Kundenweg zur Fi-

liale, der Zustand des Parkplatzes, die
Abstellboxen fiir die Einkaufswagen, die Be-
schilderung an Fassade und Parkplatz, der
Ein- und Auslassbereich sowie die Waren-
ausgabe am Lager.

22

Kundenweg zur Filiale

Eine gut erreichbare und deutlich ausge-
schilderte Anfahrt zur Filiale ist entschei-
dend, damit Kunden stressfrei und ohne
Umwege den Markt erreichen kénnen. Ge-
rade bei Baumarkten, die hdufig auBerhalb
der Stadtzentren liegen, spielen Faktoren

wie eine klare Anfahrtsbeschreibung, die
Beschaffenheit der Umgebung und die all-
gemeine Zuganglichkeit eine wichtige Rolle.
Sie beeinflussen nicht nur den ersten Ein-
druck, sondern auch die Entscheidung, ob
Kunden den Markt kiinftig erneut besuchen.
Diese Faktoren wurden erstaunlich gut bei

BaumarktManager 11.2025
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Die Abholstation bei Bauhaus, die rund um die Uhr geéffnet ist.

den Markten bewertet. Globus, Toom, Horn-
bach, Bauhaus und Obi erhielten hierfiir die
besten Noten. Hagebaumarkt konnte in die-
ser Kategorie nicht iiberzeugen. Die An-
fahrtsbeschilderung fehlte vollstandig, was
zu einer Note von 2,67 flihrte.

Parkplatzbereich

Eine regelmdBige Pflege des Parkplatzbe-
reichs sorgt nicht nur flir ein sauberes und
ansprechendes Erscheinungsbild, sondern
trdgt auch wesentlich zur Sicherheit der
Kunden bei. Eine intakte Beleuchtung,
saubere Parkflachen und gut sichtbare Park-
platzmarkierungen schaffen Orientierung
und ein Gefiihl von Ordnung. Auch ausrei-
chend breite Stellflachen und klar gekenn-
zeichnete Behindertenparkplatze spielen
eine wichtige Rolle. Ein gepflegter und
strukturierter Parkplatz hinterldsst einen
positiven Gesamteindruck und kann die
Wiederbesuchsrate deutlich steigern. Des-
halb haben unsere Tester diesem Bereich
besondere Aufmerksamkeit geschenkt.
Globus zeigte in dieser Kategorie eine nahe-
zu fehlerfreie Leistung. Abgesehen von klei-
nen Details, wie vereinzelten Flecken auf
dem Boden oder nur ausreichend vorhande-
ne Fahrradsténder, prasentierten sich die
Parkfldchen des Marktes in einem hervorra-
genden Zustand. Besonders positiv fielen
die gepflegten Griinflachen, die Vielzahl gut
erhaltener Parkplatze und die stimmige
AuBenbeleuchtung auf. Fiir dieses insge-
samt sehr iiberzeugende Gesamtbild erhielt

BaumarktManager 11.2025
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Globus den 1. Platz dieser Teilkategorie mit
1,60 Notenpunkten.

Mit gleicher Note, jedoch aus unterschiedli-
chen Griinden, folgen Hagebaumarkt und
Obi. Beide Markte wiesen leichte Méngel in
der Sauberkeit auf und verfligten Gber ver-
blasste Parkplatzmarkierungen. Beim Hage-
baumarkt fiel zusatzlich auf, dass ein Fahr-
radstander so ungiinstig auf einem Behin-
dertenparkplatz platziert war, dass Fahrra-
der dort kaum abstellbar waren. Insgesamt
ergab sich fiir beide Markte die Note 2,5.
Bauhaus folgt mit der Note 2,6 nur knapp
dahinter. Besonders auffallig waren hier ei-
nige Flecken und Papierschnipsel auf dem
Parkplatz sowie Behindertenparkplatze, die
lediglich durch Bodenmarkierungen gekenn-
zeichnet waren. Positiv hervorzuheben wa-
ren hingegen die gepflegten Griinanlagen
sowie die groBe Anzahl an Fahrradsténdern
und Parkplétzen, die insgesamt fiir ein stim-
miges Erscheinungsbild sorgten.

Bei Hornbach fiel insbesondere die starke
Verschmutzung des Bodens ins Auge. Zahl-
reiche Flecken und teils vertrocknete Griin-
flachen triibten den Gesamteindruck. Auch
die Parkplatzmarkierungen wirkten deutlich
abgenutzt und waren sowohl auf den regu-
[aren Stellplatzen als auch auf den Behinder-
tenparkpldtzen kaum noch zu erkennen. Ins-
gesamt hinterlieB der Markt von auBen kei-
nen einladenden Eindruck.
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Globus tberzeugte besonders durch seine groBziigig angelegten Parkplatze.

Den letzten Platz belegte Toom mit der Note
3,4. Der Parkplatz zeigte deutliche Méngel
in der Sauberkeit, da sich zahlreiche Papier-
tlicher und Flaschen auf dem Boden fanden
und zusatzlich auffallige Flecken sichtbar
waren. Auch die Parkplatzmarkierungen
wirkten stark abgenutzt und teilweise abge-
platzt, was den insgesamt ungepflegten
Eindruck noch verstarkte.

Abstellboxen fiir Einkaufswagen
Abstellboxen sorgen dafiir, dass Einkaufs-
wagen geordnet und sicher abgestellt wer-
den kénnen. Dadurch wird verhindert, dass
Wagen unkontrolliert Gber den Parkplatz
rollen und so ein Risiko fiir Kunden oder
Fahrzeuge darstellen. Gleichzeitig vermit-
teln saubere und gepflegte Abstellboxen ein
Gefiihl von Ordnung, Hygiene und gutem
Service. Saubere Einkaufswagen sind sehr
wichtig, da der Kunde mit ihnen in der Regel
wahrend des gesamten Einkaufs in direktem
Kontakt steht.

In dieser Kategorie macht Bauhaus den Vor-
reiter. Die Abstellboxen wiesen keinerlei
Méngel auf und waren in einem einwand-
freien Zustand. Die Wagen waren sehr
sauber.

Auf dem 2. Platz steht der Hagebaumarkt.
Die Abstellboxen befanden sich in einem
sauberen und ordentlichen Zustand und wa-
ren in ausreichender Zahl vorhanden. Ledig-
lich kleinere Verschmutzungen an einzelnen
Boxen flihrten zu leichten Abziigen in der
Bewertung.
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Ebenfalls auf dem Treppchen dieser Teilka-
tegorie steht Toom mit der Note 1,3. Die Ab-
stellboxen prasentierten sich in einem ins-
gesamt ordentlichen und gepflegten Zu-
stand, jedoch waren hier bereits etwas
deutlichere Verschmutzungen zu erkennen,
die zu kleinen Abziigen fihrten.

Bei Hornbach fiel sofort auf, dass deutlich
weniger Einkaufswagen zur Verfiigung stan-
den als in den anderen Markten. Die Ab-
stellbox wirkte leicht abgenutzt und wies ei-
nige Kratzer auf, hinterlieB jedoch insge-
samt noch einen gepflegten und funktiona-
len Eindruck.

Globus hatte neben der Abstellbox eine
Desinfektionsstation aufgestellt, was grund-
satzlich positiv hervorzuheben ist. Allerdings
war der Spender nicht mehr befiillt, die Sta-
tion wirkte abgenutzt und die Scheiben wa-
ren deutlich zerkratzt. Dadurch ging der gu-
te Ansatz im Gesamtbild etwas verloren.

Die schlechteste Bewertung gab es fiir Obi,
da die Box sehr veraltet und ungepflegt
wirkte. Die Abstellbox war abgenutzt und
hatte einige Beschadigungen, weshalb es zu
einer Benotung von 2,6 kam.

Beschilderung

Eine klare und gut sichtbare Beschilderung
an der Fassade und im Parkplatzbereich ist
entscheidend, damit sich Kunden schnell
orientieren und den Markt problemlos fin-
den kdnnen. Der &uBere Eindruck der Schil-
der vermittelt zugleich Professionalitat und
Sorgfalt. Saubere, gut platzierte und ge-
pflegte Beschilderungen schaffen Vertrauen
und wirken einladend. Eine hochwertige
und ansprechende Gestaltung tragt somit
wesentlich dazu bei, dass der Baumarkt
einen positiven ersten Eindruck hinterl3sst.
In dieser Kategorie fiel das Ergebnis beson-
ders positiv aus. Alle getesteten Mérkte, al-
so Obi, Bauhaus, Hornbach, Hagebaumarkt,
Toom und Globus, erreichten die Bestnote
von 1,0 und teilen sich damit den 1. Platz.
Sowohl neue als auch dltere Filialen iiber-
zeugten mit einer klaren und gepflegten Be-
schilderung an Fassade und Parkplatz, die
jeweils einen professionellen Eindruck hin-
terlieB. Besonders bei Bauhaus fiel die Be-
schilderung an der modern gestalteten Filia-
le auf, doch auch die &lteren Standorte der
anderen Baumarktketten konnten in dieser
Bewertung vollstandig tiberzeugen.
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AuBeres Erscheinungsbild - Fiinfjahres-Entwicklung
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Das duBere Erscheinungsbild aller Mérkte bewegt sich im Fiinf-Jahres-Vergleich auf einem guten bis sehr guten

Niveau.

Ein- und Auslassbereich

Der erste Eindruck zahlt. Ein gepflegter,
tbersichtlich gestalteter Ein- und Ausgangs-
bereich ist die Visitenkarte eines Baumarkts
und beeinflusst, wie willkommen sich Besu-
cher fiihlen. Eine durchdachte Planung die-
ser Zone sorgt fiir einen reibungslosen Ein-
und Austritt und eine klare Kundenfiihrung.
Besonders in stark frequentierten Markten
oder zu StoBzeiten kann eine raumliche
Trennung von Ein- und Ausgang dazu beitra-
gen, Engpdsse und Gedrange zu vermeiden.
H&ufig sind in diesem Bereich auch wichtige
Servicepunkte wie Informationsschalter,
Riickgabe- und Umtauschstellen oder
Selbstbedienungskassen zu finden, was den
Kunden den Zugang zu zentralen Dienstleis-
tungen erleichtert und den gesamten Ein-
kaufsprozess angenehmer gestaltet.

In dieser Kategorie gibt es drei Gewinner,
die sich gemeinsam den 1. Platz mit der No-
te 1 sichern. Bauhaus, Hagebaumarkt und
Globus tiberzeugten mit einem gepflegten,
tbersichtlichen und einladenden Ein- und
Ausgangsbereich. Auf dem 2. Platz folgt
Hornbach mit der Note 1,4. Hier wurde le-
diglich bemangelt, dass der Abfalleimer mit
integriertem Aschenbecher nur schwer zu
finden war. Knapp dahinter lag Toom mit
der Note 1,75. Punktabzug gab es, weil die
Fassade in diesem Bereich leicht ver-
schmutzt war. Den abschlieBenden Platz be-
legt Obi mit der Note 2,2, da der Ein- und
Ausgangsbereich ebenfalls verschmutzt war

und der Abfalleimer schlecht sichtbar sowie
deutlich gefiillt wirkte.

Warenausgabe

Fiir Kunden, die groBe oder sperrige Artikel
kaufen, beginnt der Komfort bereits bei der
Abholung der bezahlten, jedoch sperrigen
Ware. Direkt am Lager sollte diese abgeholt
werden, ohne lange auf sie warten zu mis-
sen und unkompliziert mitgenommen wer-
den zu kdnnen. Gleichzeitig sorgt das Kas-
sensystem fiir eine reibungslose Organisa-
tion. Ob online oder im Markt bestellt, die
Waren sollten zuverldssig bereitstehen. Be-
sonders Handwerker und gewerbliche Kun-
den profitieren von dieser schnellen und
zeitsparenden Losung, die den Einkauf
stressfrei und effizient gestaltet.

Auch in dieser Kategorie teilen sich drei
Markte den 1. Platz mit der Note 1. Dazu ge-
héren Bauhaus, Hornbach und Globus. Be-
sonders positiv fiel Bauhaus auf, da der
Markt iiber eine rund um die Uhr zugdngli-
che Abholstation verfiigte, die den Kunden
zusatzlichen Komfort bietet. Auf dem 2.
Platz folgt Toom mit der Note 1,8. Punktab-
zug gab es hier, weil die Beschilderung fehl-
te und Kunden erst im Markt nachfragen
mussten, um die Warenausgabe zu finden.
Dicht dahinter liegt Obi auf dem 3. Platz mit
der Note 2,0. Auch hier war keine Beschilde-
rung vorhanden, und ein Mitarbeiter war
zum Zeitpunkt des Tests nicht erreichbar.
Den letzten Platz belegt der Hagebaumarkt
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AuBeres Erscheinungsbild - Fiinfsjahres-Ranking
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Bildquelle: Step up

Bauhaus belegt auch im Fiinfjahres-Ranking Platz 1, ebenso wie Globus auch im Vergleich der letzten fiinf Jahre

Platz 2 belegt und Hornbach Platz 3.

mit der Note 6. Eine Beschilderung fehlte
vollsténdig, und der anwesende Mitarbeiter
konnte keine Auskunft geben, da er nach
eigener Aussage neu im Markt war.

Fazit Jahresplatzierungen

Wir gratulieren Bauhaus zum diesjdhrigen
Sieg in der Kategorie AuBeres Erschei-
nungsbild” mit einer Gesamtnote von 1,32.
Besonders positiv hervorgehoben wurden
die Vielzahl an Parkmdglichkeiten sowie die
24-Stunden-Selbstbedienungsstation fiir die
Warenausgabe, die es Kunden ermdglicht,
ihre Einkaufe jederzeit abzuholen oder zu-
riickzugeben.

Den 2. Platz belegt Globus nur knapp hinter
Bauhaus mit einer Note von 1,34. Der Markt
liberzeugte besonders durch seine groBzii-
gig angelegten Parkplatze, die auch fiir
Fahrzeuge mit Anhédnger oder groBere
Autos ausreichend Platz boten. In Erinne-
rung blieb zudem die Desinfektionsstation
an der Abstellbox, die grundséatzlich eine
gute Idee darstellt, an diesem Tag jedoch
leer war und dadurch einen gemischten Ein-
druck hinterlieB.

Hornbach belegt den 3. Platz mit einer Note
von 1,66. Besonders positiv fiel die durch-
dachte Anordnung der Parkplétze direkt vor
der Warenausgabe auf, die den Kunden eine
bequeme und tibersichtliche Abwicklung
ihrer Einkdufe ermdglicht. Die klare Struktur
und gute Organisation dieses Bereichs hin-
terlieBen einen insgesamt stimmigen Ein-
druck.

BaumarktManager 11.2025

Mit einer Note von 1,85 verpasst Toom
knapp das Siegerpodest und landet auf dem
4. Platz. Das duBere Erscheinungsbild wirkte
insgesamt gepflegt und ordentlich, jedoch
fehlten sdmtliche Beschilderungen, was die
Orientierung auf dem Geldnde erschwerte
und zu Notenabzug flihrte.

Den 5. Platz belegt der Hagebaumarkt mit
einer Note von 2,0. In dieser Filiale fehlte die
Beschilderung zur Warenausgabe vollstén-
dig, und der befragte Mitarbeiter konnte
keine Auskunft dariiber geben, wo sich die-
se befindet. Dadurch entstand ein unorgani-
sierter Eindruck, der sich in der Bewertung
widerspiegelte.

Obi belegt dieses Jahr den letzten Platz mit
der Note 2,08. Kritisiert wurde vor allem der
verschmutzte Parkplatzboden sowie die feh-
lende Beschilderung zur Warenausgabe,
was den Gesamteindruck deutlich beein-
trachtigte.

Fiinf-Jahres-Ranking und Entwicklung
Im abschlieBenden Teil der Auswertung
wurden die Durchschnittsnoten der vergan-
genen flinf Jahre zum Thema AuBeres Er-
scheinungshild” betrachtet.

Bauhaus gelingt dabei ein doppelter Erfolg.
Der Markt iberzeugt nicht nur in diesem
Jahr, sondern sichert sich auch den 1. Platz
in der Fiinf-Jahres-Wertung mit einer Durch-
schnittsnote von 1,42. Selbst das schwachs-
te Ergebnis aus den letzten Jahren, eine 1,65
im Jahr 2023, liegt weiterhin auf einem sehr
hohen Niveau und unterstreicht die kons-
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tant starke Leistung von Bauhaus in dieser
Kategorie.

Nur knapp dahinter folgt Globus mit einer
Durchschnittsnote von 1,46 auf dem 2. Platz.
Der Markt konnte seine Leistung in den ver-
gangenen Jahren wiederkehrend bestatigen
und sich dadurch mehrfach an die Spitze
setzen. Diese konstante Bewertung zeigt,
dass bei Globus besonderer Wert auf Pflege,
Ordnung und Kundenzufriedenheit im
AuBenbereich gelegt wird.

Hornbach belegt im aktuellen Fiinf-Jahres-
Ranking verdient den 3. Platz mit einer
Durchschnittsnote von 1,57. Nach dem letz-
ten Platz im Jahr 2024 hat sich der Markt
spiirbar gesteigert und seine AuBenbereiche
sichtbar wieder auf das Niveau der Vorjahre
gehoben. Damit setzt Hornbach ein starkes
Zeichen fiir kontinuierliche Weiterentwick-
lung und nachhaltige Qualitatsverbesse-
rung.

Der 4. Platz geht verdient an den Hagebau-
markt. In diesem Jahr erreichte der Markt
den 5. Platz und zeigte auch in den vergan-
genen Jahren eher schwankende Leistun-
gen. Mit einer Gesamtnote von 1,65 liegt
Hagebaumarkt dennoch im soliden Mittel-
feld und beweist, dass trotz einzelner
Schwachen eine insgesamt gute AuBenwir-
kung erzielt werden kann.

Der vorletzte Platz geht an Obi, der mit
einer Gesamtnote von 1,71 abschlieBt. Mit
dem schwacheren Abschneiden in diesem
Jahr konnte der Markt nicht an friihere Erfol-
ge ankniipfen. Im Jahr 2023 gelang Obi ein
AusreiBer nach oben mit dem Sieg in dieser
Kategorie, doch in den (ibrigen Jahren konn-
te eher ein mittlerer Platz belegt werden.
Auf dem letzten Platz dieses Fiinf-Jahres-
Rankings steht Toom mit einer Gesamtnote
von 1,94. Nach einem deutlichen Leistungs-
zuwachs in den Jahren 2023 und 2024 fiel in
diesem Jahr die Bewertung wieder schwé-
cher aus, wodurch Toom im Fiinf-Jahres-Ver-
gleich das Ende der Rangliste darstellt.
Insgesamt ist festzustellen, dass sich das du-
Bere Erscheinungsbild aller Mérkte auf
einem guten bis sehr guten Niveau bewegt.
Der leicht negative Trend, der in diesem Jahr
festzustellen ist, sollte aber als Warnung da-
vor aufgenommen werden, dass sich diese
Entwicklung, besonders bei steigenden Kun-
denerwartungen, nicht weiter fortsetzt. m
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Handwerkermarkt der Gebrider Schlau in Porta Westfalica, wo sich auch die Hauptsitz des Unternehmens befindet.

Schlau-Gruppe schlieB3t Grolshandels-
sparte — Hammer Fachmarkte richten
sich neu aus

Die Schlau-Gruppe gibt bekannt, dass rund 50 Standorte der GroBhandelssparte in den kommenden
Wochen schrittweise schlieBen werden. Dies gelte ausdriicklich nicht fiir andere Bereiche des Unterneh-
mens, wie etwa die Hammer Baumarkte, teilt der Konzern mit. Ein Investor, das REThink-Konsortium
mit Unterstiitzung von GA-Europe, hat die Fortfiihrung des Unternehmens iibernommen und sichert
1.200 Arbeitsplatze.

N ach intensiven Verhandlungen im Rah- Voraussicht nach einen Teil der GroBhan- tel- und Norddeutschland (ausgenommen
men des Eigenverwaltungsverfahrens delsmérkte iibernehmen und unter eigener Hamburg) — iibernehmen kdnnte, verlaufen
steht laut der Mitteilung fest: Fiir die GroB- Marke fortfiihren, heiBit es. den Angaben zufolge erfolgversprechend.
handelssparte der Schlau-Gruppe konn- Gesprdche mit einem strategischen Investor, ~ Diese Markte wiirden in das Standortportfo-
te kein Gesamtinvestor gefunden wer- der rund ein Fiinftel der Handwerkermarkte lio des Investors integriert werden. Damit
den. Ein Marktbegleiter werde jedoch aller —vor allem Schlau-Standorte in West-, Mit- kdnnen zahlreiche Arbeitsplatze gesichert
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Hammer Fachmarkte vollziehen einen strategischen Wandel hin zum Dienstleistungsanbieter.

werden, und den betroffenen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern er6ffnen sich neue be-
rufliche Perspektiven, so die Schlau-Gruppe.
Fir die ibrigen rund 50 Standorte des
Schlau-GroBhandels, einschlieB-

tet kurzfristig der Abverkauf der Bestands-
ware und die Abarbeitung der bestehenden
Kundenauftrage. Bestellungen von nicht
vorhandener Ware werden in den Mérkten
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Investor, das REThink-Konsortium mit Unter-
stlitzung von GA-Europe, hat die Fortfiih-
rung des Unternehmens iibernommen und
sichert 1.200 Arbeitsplatze.
Kern der Restrukturierung ist demnach die
Transformation des Geschéftsmodells: Ham-
mer vollzieht einen strategischen Wandel
vom klassischen Fachmarkt hin zu einem
umfassenden Dienstleistungsanbieter fiir
Raumausstattungs-Handwerksleistungen —
begleitet von einem passenden Warenange-
bot. Die neue Gesellschaft firmiert kiinftig
unter dem Namen Hammer Raumstylisten
GmbH.
Das Sanierungskonzept umfasst laut Mittei-
lung der Hammer Fachmarkte den Erhalt
von 93 Standorten, die als tragfahige Basis
fir die Neuausrichtung dienen. ,Alles aus
einer Hand" lautet das neue Leitbild: Kun-
den erwartet eine Kombination aus indivi-
dueller Wohnraumberatung, Handwerksser-
vices direkt vor Ort und einem bedarfsorien-
tierten Produktsortiment. Durch die Investi-
tion im Rahmen eines Asset-Deals kdnnen
bestehende Kundenauftrage trotz der Re-
strukturierung zuverldssig abgewickelt wer-
den.
Obwohl die Rettung von 1.200 Arbeitsplat-
zen und die Sicherung der Standorte ein
positives Signal fiir die Branche sind, bleibt
der Wandel nicht ohne Verluste.

lich Lager- und Logistikstandor-
ten sowie der zentralen Einhei-
ten, konnte laut Mitteilung kei-
ne Investorenldsung erzielt wer-
den. Diese Standorte werden in
den kommenden Wochen
schrittweise geschlossen. Paral-
lel priift das Unternehmen, ob
es flir einzelne Standorte Nach-
nutzerldsungen geben kann.
Fir andere Unternehmensteile,

,Mit dem Einstieg des Investors
haben wir eine solide Basis ge-
schaffen, um Hammer erfolgreich

weiterzuentwickeln."

Geschaftsfiihrung Hammer Fachmarkte

Zahlreiche FilialschlieBungen
(nur 93 von einst 180 Filialen
bleiben erhalten) bedeuten,
dass ein GroBteil der Mitarbei-
tenden das Unternehmen ver-
lassen muss. Die Geschéftsfiih-
rung betonte in einer Stellung-
nahme ihren Dank und Respekt
gegeniiber den betroffenen Be-
schaftigten: ,Hinter jeder ge-
schlossenen Filiale stehen enga-

darunter Hammer sowie die

Fritz Miiller Autoteile GmbH, seien die In-
vestorenverhandlungen auf der Zielgraden,
heiBt es. Diese Unternehmen sind von den
SchlieBungen im GroBhandel nicht betroffen
und werden fortgefiihrt.

Abverkauf der Bestandsware

Derzeit verhandelt Schlau-GroBhandel ge-
meinsam mit dem Betriebsrat Giber einen In-
teressenausgleich und Sozialplan, um den
Beschaftigten Planungssicherheit zu geben.
In den betroffenen Schlau-Standorten star-
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jedoch nicht mehr angenommen, so die wei-
teren Angaben des Handelsunternehmens.
.Mit dem Riickzug der Marke Schlau aus
dem GroBhandelsgeschaft geht ein pragen-
der Abschnitt unserer Unternehmensge-
schichte zu Ende”, so das Management-
Team.

Hammer sichert 1.200 Arbeitsplatze
Nach langwéhrender Unsicherheit gibt es
nun Klarheit: Die Zukunft des Raumausstat-
tungs-Spezialisten Hammer ist gesichert. Ein

gierte Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, die unser Unternehmen tiber
Jahre hinweg geprégt haben. Es schmerzt
uns sehr, dass wir nicht allen eine Zukunfts-
perspektive bieten kdnnen.”
Mit der Transformation vom reinen Fach-
markt hin zum Dienstleistungsanbieter stellt
sich Hammer den Herausforderungen eines
stark umkampften Marktes, in dem klassi-
sche Geschaftsmodelle zunehmend unter
Druck geraten. m
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Der Bauhaus Marktplatz
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Bauhaus startet eigenen Marktplatz

E-Commerce Bauhaus baut seine Omnichannel-Strategie fiir alles rund um Werkstatt, Haus und Garten
weiter aus. Mit dem Ausbau des Online-Shops zu einem Marktplatz erweitert der Baumarktbetreiber
fiir seine Kunden das Produktangebot und schafft so auch neue Vertriebsmoglichkeiten fiir die Partner-

unternehmen.

| ber den Marktplatz kénnen nach An-
gaben des Baumarktfilialisten iiber die

Partner gezielt neue Kundengruppen wie
DIY-Enthusiasten im B2C-Bereich und auch
professionelle Handwerksbetriebe im B2B-
Umfeld angesprochen werden. Ziel der An-
fang August gestarteten neuen Plattform ist
es, das bestehende eigene Bauhaus Sorti-
ment um ergdnzende Marken und Produkte

28

Dritter zu erweitern, die bislang weder sta-
tionar noch online bei Bauhaus erhaltlich
waren, so der Konzern. Das Angebot um-
fasst unter anderem Produkte, die bisher
ausschlieBlich dem Fachhandel vorbehalten
waren, ebenso wie gezielte Erweiterungen
und den Ausbau des Kernsortiments. So ent-
steht ein auf professionelle Anwender und
ambitionierte Heimwerker zugeschnittenes

Zusatzsortiment, das kontinuierlich erwei-
tert werden kann.

.Mit dem neuen Marktplatz schaffen wir fiir
unsere Kundinnen und Kunden ein noch um-
fassenderes Einkaufserlebnis — mit mehr
Auswahl und mehr Méglichkeiten. Gleich-
zeitig er6ffnen wir innovativen Partner-
unternehmen neue Wege der Zusammen-
arbeit. Unser Ziel ist es, Projekte rund ums
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Bauen, Renovieren und Gestalten einfacher,
flexibler und effizienter zu machen - alles
aus einer Hand und an einem Ort”, so Simon
Pohl, Digital Commerce, Head of Supplier
Experience von Bauhaus.

Onboarding-Prozess nach bestimmten
Kriterien

Gegen eine Gebihr kdnnen ausgewéhlte
Partner auf dem Marktplatz unter bauhaus.
info ihre Produkte aus den Bereichen DIY
und Home-Improvement anbieten. Die Ab-

wicklung von Versand bis hin zu Retouren
erfolgt direkt Gber den Verkaufer. Jeder
Marktplatzpartner wird vor der Freischal-
tung ausfuhrlich gepriift. Das Marktplatz-
Team von Bauhaus bewertet nach eigenen
Angaben dabei Kriterien wie nachweisbare
Handelserfahrung des Partners, Produkt-
qualitat, bestehende Kundenbewertungen
auf eigenen Online-Shops der Partner, Zerti-
fizierungen und Erfiillung gesetzlicher An-
forderungen. Neben diesem strengen Onbo-
arding-Prozess wird eine gleichbleibende
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Qualitat der angebotenen Produkte sowie
deren Kaufabwicklung auf dem Marktplatz
auch im laufenden Betrieb mithilfe von Kun-
denbewertungen, definierten Performance-
Kennzahlen sowie durch regelmaBige Stich-
probenkontrollen sichergestellt.

Mit dem neuen Bauhaus-Marktplatz ent-
steht ein zusétzliches digitales Angebot,
welches dem Kunden ein noch komfortable-
res und facettenreicheres Einkaufserlebnis
bietet, heiBt es in der Konzernmitteilung. m

Zwei Fragen an Simon Pohl, verantwortlich fiir den Bauhaus-Marktplatz

Mehrwert durch Markeneinbindung

Sie erweitern mit dem Marktplatz die Mdglichkeiten fiir die
professionellen Anwender, schneller und umfassender Pro-
dukte zu erhalten. Wird diese Zielgruppe immer wichtiger fiir
Bauhaus werden?

Profikunden sind und waren schon immer eine zentrale Zielgruppe
fir Bauhaus. Bereits heute bieten wir ihnen stationar tiber das
Profi-Depot ein umfassendes Sortiment sowie personliche Fachbe-
ratung. Mit dem Marktplatz setzen wir diese Ausrichtung nun
konsequent digital fort: Wir erweitern das bestehende Profi-An-
gebot gezielt um neue, relevante Produkte und machen diese ort-
lich und zeitlich ungebunden verfiigbar — eine klare Verbesserung
im Sinne unserer professionellen Kundschaft. Ein besonderer
Mehrwert entsteht dabei durch die Einbindung spezialisierter
Marken und Sortimente, die bislang ausschlieBlich im Fachhandel
erhéltlich waren. Diese Produkte finden nun auch tiber den Bau-
haus-Marktplatz ihren Weg in unser Angebot — schneller, flexibler
und deutlich umfassender, als es im klassischen Fachcentrum al-
lein mdglich ware. Kurzum: Die Bediirfnisse professioneller An-
wender riicken weiter in den Fokus. Der Marktplatz ist ein wichti-
ger Schritt, um diese Zielgruppe noch besser zu erreichen — mit
mehr Auswahl, mehr Service und mehr Flexibilitat.

Ist der Marktplatz auch als ein deutliches Signal zu werten,
nicht alles Temu diberlassen zu wollen, die ja bereits Garten-
héuser und Tiny Houses liefern kénnen?

Der Einstieg ins Marktplatzmodell von Bauhaus ist keine kurzfristi-
ge Reaktion auf Anbieter wie Temu, sondern eine konsequente
Weiterentwicklung unserer langfristigen Omnichannel-Strategie.
Die Digitalisierung — beschleunigt durch die COVID-19-Pandemie
— hat die Erwartungen der Kundinnen und Kunden im DIY-Seg-
ment nachhaltig verandert: Sie wiinschen sich ein breites, online
verfligbares Sortiment an einem Ort, das flexibel kombinierbar
und jederzeit abrufbar ist. Gleichzeitig beobachten wir, dass sich
Marktplatzmodelle im Wettbewerbsumfeld der DIY-Branche - et-
wa bei ManoMano, Hornbach oder Obi — zunehmend etablieren
und Kunden daran gewdhnt sind, auch spezialisierte Produkte
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Simon Pohl, Digital Commerce, Head of Supplier Experience von Bauhaus

iiber Plattformen zu finden. Vor diesem Hintergrund bietet der
Bauhaus-Marktplatz die technologische und strategische Grundla-
ge, unser Angebot gezielt zu erweitern — schnell, flexibel und mit
klarem Qualitatsversprechen. Dass Anbieter wie Temu inzwischen
auch Gartenhauser oder Tiny Houses liefern, zeigt, wie dynamisch
sich der Markt entwickelt. Aber unser Anspruch ist ein anderer:
Wir setzen auf gepriifte Partner, belastbare Strukturen und ein
hochwertiges Einkaufserlebnis — fiir ambitionierte Heimwerker
ebenso wie fiir Profis. Fiir uns geht es darum, unseren Kundinnen
und Kunden ein glaubwiirdiges, starkes und zuverlassiges Ange-
bot zu machen — mit Kompetenz, Service und einem klaren Fokus
auf Qualitdt. Somit ist der Marktplatz vielmehr eine Erganzung
zum bisherigen stationdren und digitalen Handel und bietet die
Maglichkeit, noch flexibler auf Kundenwiinsche eingehen und das
Sortiment schneller anpassen zu kdnnen.

Herr Pohl, vielen Dank fiir Ihre Antworten. m
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Bildquelle: Apple

Self Service Repair bei Apple

Recht auf Reparatur: Fluch oder
Segen’

Frage des Monats Im Juli 2024 wurde die EU-Richtlinie ,Recht auf Reparatur” verabschiedet. Bis
spatestens Juli 2026 ist sie in nationales Recht umzusetzen. Dabei ist der Hersteller nur seinem Ver-
tragspartner (also meist dem Handler) gegeniiber zur Lieferung von Ersatzteilen verpflichtet. Wie
wird die Ersatzteilpflicht im Baumarkt umgesetzt werden, und ist sie eine Chance oder Hemmnis fiir
die Kundenbindung?

Silvia Schulz
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Apple Store in Berlin

eit 2022 gibt es die ,Frage des Monats".

Im Durchschnitt haben fiinf Baumarkt-
Unternehmen geantwortet. Das heiBt, circa
ein Viertel der angeschriebenen Firmen hat-
te zu der jeweiligen Thematik eine Meinung
und hat sich geduBert. Der Spitzenwert lag
bei 7 (ein Drittel der angefragten Firmen)
und der Tiefstwert bei zwei Antworten, was
gerade einmal zehn Prozent sind — dies ist
im Rahmen der aktuellen Frage der Fall.
Eine Schlussfolgerung: Es waren immer die
falschen Fragen. Mdglich, aber Baumarkt-
Manager hat auch gefragt, was die Unter-
nehmen bewegt und welche ,Frage des Mo-
nats” wir stellen sollten. Hier tendierte die
Antwort gen Null.
Eine weitere Schlussfolgerung: Die Bau-
markt-Unternehmen mdchten sich nicht in
die Karten gucken lassen, méchten ihren
Standpunkt nicht mit der Branche teilen, ge-
schweige denn sich mit den anderen aus-
tauschen.
Eine letzte Schlussfolgerung: BaumarktMa-
nager sollte keine ,Frage des Monats” mehr
stellen. Oder gerade doch? Wie folgt die
Antworten von Globus Baumarkt und Bau-
haus auf unsere aktuelle Fragestellung:

Globus Baumarkt

Statement Timo Huwer, Sprecher der Ge-
schéftsflihrung bei Globus Baumarkt: ,Glo-
bus Baumarkt steht schon immer als starker,
nachhaltiger und serviceorientierter Partner
an der Seite seiner Kunden. Jederzeit kun-
denorientierte Lésungen zu liefern, gehdrt
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Bildquelle: Silvia Schulz

zu unserer DNA. Unter anderem gewahren
wir eine Sieben-Jahres-Garantie auf viele
Artikel unserer Eigenmarken, was unseren
Anspruch in Qualitat und Langlebigkeit
unterstreicht.”

Bauhaus

.Bauhaus legt groBen Wert auf Nachhaltig-
keit und berlicksichtigt schon heute Krite-
rien wie Langlebigkeit, Reparierbarkeit und
Recyclingfahigkeit bei der Sortimentsgestal-
tung. Die konkreten Auswirkungen der EU-
Richtlinie auf Hersteller und deren Produkte
sind erst nach der momentan noch andau-
ernden Umsetzung in nationales Recht ab-
sehbar. Bauhaus begriiBt es jedoch aus-
driicklich, wenn die neuen Regelungen zu
Verbesserungen fiir Kunden und Umwelt
fiihren, und wird dies zum Anlass nehmen,
traditionelle Starken von Bauhaus im Be-
reich von Service, Nachhaltigkeit und Kun-
denzufriedenheit weiter auszubauen.”

Prolog und Beispiele aus anderen Bran-
chen

Fest steht, Elektrogerate bereichern und er-
leichtern unseren Alltag. Doch kaum sind sie
defekt, werden sie ausgetauscht. Sie kom-
men auf den Mill. WERTGARANTIE hat eine
Umfrage in Auftrag gegeben. Laut dieser
entscheiden sich 77 Prozent der Befragten
gegen eine Reparatur. 31 Prozent davon
wiederum aus Angst vor zu hohen Kosten.
So produzieren deutsche Haushalte 355.871
Tonnen Elektroschrott pro Jahr. Das heiBt,
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jede Stunde (genau alle 61 Minuten) ent-
steht hierzulande Elektroschrott vom Ge-
wicht eines Mittelstreckenflugzeugs. Die gu-
te Nachricht dieser Befragung ergab aber
auch, dass wenn die Reparaturquote um

25 Prozent erhoht werden wiirde, 88.968
Tonnen Elektroschrott eingespart werden
kénnten.

Aus eigener Erfahrung weiB ich, dass die
Entscheidung fiir oder gegen eine Reparatur
von vielen Faktoren abhdngig ist, und zwar
nicht nur vom Produktpreis. Ein Beispiel: Bei
meiner Marken-Einbau-Kaffeemaschine
(Kaufpreis tiber 2.000 Euro) habe ich mich
fir die Reparatur beim Hersteller entschie-
den. Der Einheitspreis betrug 319 Euro, egal
was kaputt ist. Bei meinem iPhone, immer-
hin kostete das auch rund 1.000 Euro, habe
ich mich nach dem Besuch der Genius-Bar
flir ein neues entschieden. Warum? Es gab
keine Garantie, ob das iPhone nach dem
Austausch des Akkus wieder voll funktions-
tlichtig ist.

Soll heiBen: Bei einer Reparatur kommt es
auf den Preis des Produkts, den Preis der
Reparatur, die Dauer der Reparatur, die Ga-
rantie zur Wiederherstellung des Produkts,
den Zugang zur Reparaturmdéglichkeit, aber
auch auf die individuellen Préferenzen an.
Aus Nachhaltigkeitsgriinden sollte die Ent-
scheidung fiir oder gegen eine Reparatur
immer gut abgewogen werden.

Fiir Baumarkte entsteht mit dem ,Recht auf
Reparatur” ein neues, zusétzliches und
durchaus lukratives Betatigungsfeld. Die
Customer Journey kann (iber den Kauf hin-
aus verlangert werden. Es ist ein zusatzli-
cher Service fiir Kunden und eine Kunden-
bindungsmaBnahme. BaumarktManager hat
tiber den Tellerrand geschaut und sich um-
gesehen, wie andere Anbieter das ,Recht
auf Reparatur” umsetzen und sich damit ein
zusétzliches Geschéftsfeld geschaffen ha-
ben.

Beispiel Globetrotter

Globetrotter gehdrt zu den Top5-Unterneh-
men in der Kategorie ,Ressourcen” des
Deutschen Nachhaltigkeitspreises. Ein
Grund ist gewiss das schon seit Langem gel-
tende Recht auf Reparaturen. Es gehort zur
Firmenphilosophie, Dinge zu reparieren, an-
statt sie beim kleinsten VerschleiB einfach
auszutauschen. Das ist ein nachahmenswer-
tes Beispiel fiir gelebte Nachhaltigkeit. So

31



2
IS
=
b
o
O
kY
E
5
=
E

Globetrotter-Werkstatt in Hamburg

betreibt Globetrotter eine Werkstatt, online

und vor Ort in den Filialen. Derzeit verfiigen

17 Filialen, immerhin Gber 70 Prozent, Giber

eine Werkstatt vor Ort. Das Prinzip ist denk-

bar einfach: In vier Schritten ist das entspre-
chende Produkt repariert und wieder ein-
satzbereit.

1. Auftrag erstellen: Hier beschreiben Kun-
den im Auftragsformular, was kaputt
ist bzw. was gemacht werden soll. Dass
das entsprechende Produkt vor der Ab-
gabe zur Reparatur gereinigt werden
muss, versteht sich von selbst. Ist das
nicht moglich oder der Kunde mdchte es
nicht selbst machen, kann er den kosten-
pflichtigen Pflege- und Reinigungsservice
dazubuchen.

2. Das ausgefiillte Formular kommt mit dem
zu reparierenden Artikel ins Paket, und ab
geht es an die angegebene Adresse.

3. Inder zentralen Globetrotter-Werkstatt
wird der zu reparierende Artikel von er-
fahrenen Profis zuerst gepriift und an-
schlieBend repariert.

4. Nach Abschluss der Reparatur erhélt der
Kunde seinen eingesandten Artikel repa-
riert per Post wieder zurlick, und schon
kann er wieder genutzt werden.

Damit Kunden nicht vom Preis kalt (iber-

rascht werden, findet der Interessierte on-

line neben dem Auftragsformular auch die
entsprechende Preisliste. Auch muss der

Kunde den zu reparierenden Artikel nicht

zwangslaufig einsenden, er kann ihn auch
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vor Ort in der Globetrotter-Filiale seines Ver-
trauens in der Filial-Werkstatt abgeben und
von dort dann auch — nach erfolgter Repara-
tur — wieder abholen.

Da vor dem Schaden nicht immer die Repa-
raturdauer einschatzbar ist, kann der Kunde
entweder in der Filiale nachfragen, wo er
seinen Artikel abgegeben hat, oder sich per
Mail erkundigen, wenn er es an die Zentral-
Werkstatt gesendet hat. Kundenservice wird
bei Globetrotter gelebt, denn auch wenn
das zu reparierende Produkt nicht bei Glo-
betrotter gekauft wurde (ein Nachweis des
Kaufs ist nicht notwendig), wird es bei Glo-
betrotter repariert.

Und noch etwas, womit Globetrotter sicher
Vorreiter ist: Second Hand. Zum Herbst hat
das Unternehmen sein Angebot von Second-
Hand-Artikeln ausgebaut. Die Waren sind
werkstattgepriift. Fir Second Hand bietet
das Unternehmen zwdlf Monate Gewéhr-
leistung. Ergo: die Umwelt wird geschont.
Kunden, die ihre Waren, die sie nicht mehr
bendtigen und/oder haben machten, kon-
nen sie online im Second-Hand-Shop oder
direkt in der Filiale verkaufen. Mit diesem
Service werden Produkte ldnger genutzt.

Beispiel Peek & Cloppenburg

Mit dem P&C Conscious Fashion Store in Ber-
lin am Potsdamer Platz zeigt das Unterneh-
men, wie Nachhaltigkeit fiir Kunden erleb-
bar ist. Nicht nur bei Architecture & Interior,
sondern auch bei Product & Brand. Der Store
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steht fiir Innovation und Kreativitat. Zu den
angebotenen Services zdhlen Reparatur, An-
derung und Individualisierung. Das Schau-
atelier befindet sich hinter Glas. Kunden
kénnen Druckereien, Stickereien und N&h-
arbeiten miterleben, und gleich nebenan
befindet sich der Workshop-Bereich. Hier
kénnen Kunden kreativ werden und ihr Be-
wausstsein fiir einen nachhaltigen Umgang
mit Mode erlernen und vertiefen. Zu guter
Letzt gibt es eine Konzessionsflache des Se-
cond-Hand-Shops ,Vintage & Rags".

Beispiel Deutsches Technik Museum
Das Museum ist nicht nur ein Museum, es ist
auch ein Repair-Café. Im Museum gibt es
einen Bildungsraum, in dem einmal im Mo-
nat das Repair-Café von Kunst-Stoffe e.V.
stattfindet. Kunden miissen sich allerdings
anmelden. In der Werkstatt kénnen sie mit
ihrer kaputten Lampe, dem Toaster, dem
Mixer, Kopfhdrern oder auch Spielzeug
Unterstiitzung bei der Reparatur bekom-
men. Tatig sind im Repair-Café ehrenamtli-
che Technikerinnen und Techniker.

Dariiber hinaus gibt es in den Berliner Stadt-
teilen tiber 50 Repair-Cafés. So verschieden
die Initiativen sind, die dahinterstehen, so
verschieden sind die Namen dafiir: Repara-
tur-Café, Reparier-Bar, Elektroniksprech-
stunde, Reparatur-Treff, Elektronikhospital
oder Café Kaputt. In den meisten dieser Lo-
cations gibt es dariiber hinaus ein kleines
Verpflegungsangebot.

Beispiel Apple

Ein Apple Store ist immer einen Besuch
wert. Es gibt die neuesten Geréte, aber auch
Hilfe und Anleitung. Im Berliner Apple Store
am Hackeschen Markt finden nahezu von
friih bis spét Sessions und Workshops statt.
Oft trifft man hier Schulklassen. Die Devise
lautet: Spielend lernen. Kleinere Reparatu-
ren werden in der Genius Bar durchgefiihrt.
Dafiir kann der Kunde sich ein Zeitfenster
buchen oder er schaut spontan vorbei. Bes-
ser ist jedoch ein gebuchter Termin, in dem
das Problem vorab beschrieben werden
kann. So kann der Kunde sicher sein, dass
eventuelle Ersatzteile verflighar sind. Sind
sie es nicht, werden sie bestellt und stehen
am Folgetag zum Einbau zur Verfiigung.
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Beispiel MediaMarkt

Auch MediaMarkt bietet seinen Kunden Re-
paratur und Wartung an. Da gibt es ein Re-
paratur-Angebot fiir Handy & Smartphone
sowie fiir Kaffeemaschinen (wie beij Sie-
mens) zum Festpreis. Smartphones werden
an der Smartbar im MediaMarkt am selben
Tag repariert. Wie bei Globetrotter muss das
zu reparierende Produkt nicht in einem Me-
diaMarkt gekauft worden sein. Dartiber hin-
aus werden Staubsauger & Reiniger, Kopf-
horer & Headphones, Laptops, Tablets, Dru-
cker, Smartwatches & Wearables, Kiichen-
kleingerate, PC & Computer, Spielekonsolen
sowie HaushaltsgroBgerate repariert. Auch
das Procedere ist bei MediaMarkt &hnlich
wie bei Globetrotter. Es gibt die Smartbar
im Markt, und fiir alle anderen Reparaturen
wird das Gerdt zur Reparatur eingeschickt.

MediaMarkt repariert drei Millionen Gerate
pro Jahr und spart auf diese Weise 9.444
Tonnen Elektroschrott. MediaMarkt bezeich-
net die Reparatur als Better Way. Auch bie-
tet der Elektronik-Handler eine Versicherung
fir Haushaltsgerdte und in Zusammenarbeit
mit einem Partnerunternehmen einen An-
kaufservice fiir gebrauchte Gerate an.

Die Fakten

,Recht auf Reparatur” — was bedeutet das
genau? Nach der neuen EU-Richtlinie haben
Verbraucher kiinftig das Recht, auch mehr
als zwei Jahre alte kaputte Elektrogerate
vom Hersteller reparieren zu lassen. Aller-
dings nur dann, wenn die Gerdate reparierbar
sind und die Reparatur nicht teurer ist als
ein Ersatzgerat. Hersteller miissen demnach
kiinftig Ersatzteile vorratig haben und diese
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binnen 15 Tagen liefern kdnnen, und das zu
einem angemessenen Preis. Aktuell sieht
die EU-Richtlinie die folgenden Geréte vor:
Waschmaschinen, Staubsauger, Kiihlschrén-
ke, Trockner, Smartphones, schnurlose Tele-
fone, Tablets, Server und Datenspeicher.
Wer an dieser Stelle denkt, alles Artikel, die
nicht zum typischen Baumarkt-Sortiment
zéhlen, sollte sich nicht auf den jetzigen
Stand der Dinge verlassen. Denn erstens ist
die EU-Richtlinie noch nicht in nationales
Recht umgewandelt, und zweitens kann die
EU die Liste im Laufe der Zeit erweitern, wo-
von auszugehen ist. m

Kommentar: Neue Geschaftsmodelle braucht die Branche

Das ,Recht auf Reparatur” verlagert Wertschopfung vom einmali-
gen Produktverkauf hin zu wiederkehrenden Serviceerldsen. Fiir
deutsche Baumarkte ist das eine doppelte Chance — wirtschaftlich
und strategisch.

Es entsteht ein neues Geschaftsfeld: von Reparaturservices liber
Ersatzteilvertrieb bis zu Garantieverlangerungen, die Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern kiinftig zustehen, wenn sie sich innerhalb
der Gewahrleistung fiir eine Reparatur entscheiden. Im Fokus ste-
hen vor allem elektronisch betriebene Warengruppen — Power-
Tools, Gartengerate, Lampen und Leuchten sowie SchweiB3- und
Lotgerate. Gerade nach Jahren mit Anteilsverlusten an den Online-
handel ercffnet sich hier die Mdglichkeit, sich wieder klar Gber die
baumarkttypischen Kernsortimente zu profilieren. Zugleich wird
die Differenzierung gegeniiber reinen Online-Anbietern gestarkt:
Physische Nahe, Sofortdiagnose, Leihgeréte und Same-Day-Fixes
lassen sich digital kaum kopieren.

Erfahrungen aus anderen Branchen zeigen, dass Repair- und Re-
use-Angebote die Kundenbindung spiirbar erh6hen — mit deutlich
haufigeren Besuchen und héheren Besuchsraten. Zudem winken
attraktive Margen: Servicearbeit erzielt typischerweise 40 bis 60
Prozent Bruttomarge, Ersatzteile 20 bis 40 Prozent. Reparaturen,
Wartung, Upgrades und Kalibrierungen erweitern den klassischen
Warenkorb — stationar wie online. Die héhere Kontakthaufigkeit
schafft Nahe, liefert neue Kundendaten, starkt die Verhandlungs-
position gegentiber Markenherstellern und fordert Community-
Building.

Diese Entwicklung ist eine strategische Gelegenheit, nachhaltige
Wettbewerbsvorteile aufzubauen. Voraussetzung: Sie wird nicht
als operative Pflicht, sondern als Kernaufgabe verstanden — inshe-
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Bildquelle: BBE Handelsberatung

P

Prof. Dr. Philipp Hoog ist Partner der Strategie- und Unternehmensberatung bei
der BBE Handelsberatung GmbH in Minchen.

sondere bei Eigenmarken. Hier werden Hersteller-Handel-Bezie-
hungen sowie Beschaffungs- und Logistikprozesse auf den Priif-
stand gestellt. MaBstab miissen konsequent Kundennutzen und
Servicequalitat sein.

Klar ist auch: Um den steigenden Informations- und Servicebedarf
effizient zu bedienen, braucht es Investitionen in geschultes Perso-
nal, digitale Tools und schlanke Abldufe. Baumarkte, die jetzt ein
integriertes Okosystem aus Produkt, Ersatzteil und Reparaturservice
entwickeln, werden die Gewinner dieser Transformation sein. m
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V\‘us Howest

1

£

Mentor Bilalli (links) und Benno Frassetto leiten die Toom-Filiale in Butzbach gemeinsam.

/wei Marktleiter — eine Vision

Jobsharing: Im Toom Baumarkt in Butzbach fiihren zwei Mitarbeiter den Markt gemeinsam und teilen
sich dabei anspruchsvolle Aufgaben im Jobsharing-Modell: Benno Frassetto, der erfahrene Markt-
leiter wenige Jahre vor der Rente, und Mentor Bilalli, der ambitionierte Nachwuchs, der sich auf seine
Zukunft als alleiniger Marktleiter vorbereitet. Dieses innovative und erste Modell seiner Art bei Toom
zeigt, wie sich 42 Jahre Erfahrung und frischer Elan optimal erganzen kdnnen.

Markus Howest

in sonniger Sommermorgen in Butzbach, im Herzen Hessens am zu erkennen. Sie steuern auf den Eingang zu und empfangen ihren

Rande des Naturparks Taunus gelegen. Um kurz vor neun Uhr Besuch herzlich. Auf geht’s in den ersten Stock, wo ich den beiden
haben schon einige Kundinnen und Kunden den Weg in den knapp Herren gegenlibersitze, etwas Aufregung und Spannung liegt in der
9.000 Quadratmeter groBen Toom Baumarkt gefunden, dem einzi- Luft. Aber nach ein paar Satzen ist die Stimmung gelassen und das
gen Baumarkt im Ort. Unschwer sind die beiden Leiter des Marktes Gesprach nimmt Fahrt auf.
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Benno Frassetto und Mentor Bilalli vor dem Eingang
des Marktes in Butzbach

Nach 42 Jahren im Unternehmen — davon 15 Jahre als Marktleiter in
Butzbach und Giber drei Jahrzehnte auf vielen weiteren Stationen —
hat Benno Frassetto beschlossen, einen Schritt zuriickzutreten. Er re-
duziert seine Arbeitszeit auf drei Tage die Woche, um mehr Zeit mit
seiner Familie und flir seine Gesundheit zu gewinnen. ,Durch diese
Reduzierung habe ich viele meiner Medikamente absetzen kdnnen,
und es geht mir gesundheitlich viel besser”, so Frassetto. Trotz seiner
Teilzeitrolle genieBt er die Arbeit nach wie vor voll und ganz. ,Ich
arbeite so lange wie es geht —
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Zufrieden (ber ihr zukunftsweisendes Job-Sharing-Modell: Benno Frassetto und Mentor Bilalli

LEr bringt eine Frische auf die Flache, die mir manchmal fehlt.” Diese
starke Vertrauensbasis zwischen den beiden wurde tber die Jahre
aufgebaut — fast blindes Verstandnis inklusive.

Die Arbeitsaufteilung ist klar geregelt: Frassetto kiimmert sich um
die Planung, Organisation und administrative Aufgaben, wahrend
Bilalli oft direkt auf der Flache agiert und etwa die Umsetzung von
Marktkampagnen leitet. Beide sehen kraft ihres Jobsharings die
Starken des jeweils anderen — und lernen dabei voneinander.

es macht einfach SpaB3!"

Auf der anderen Seite steht
Mentor Bilalli, 30 Jahre alt und
selbst frischgebackener Vater.
Fir ihn ist das Jobsharing-Mo-
dell eine Mdglichkeit, sich
schrittweise in die Rolle des al-
leinigen Marktleiters einzu-
arbeiten, ohne dabei wichtige

Mentor Bilalli

,Das Modell zeigt, wie die
jlingere und altere Generation
voneinander profitieren kénnen.”

Ein inspirierendes Modell
Das Jobsharing-Modell findet
zunehmend Beachtung. Regio-
nale Fithrungskrafte und auch
Marktleiter-Kollegen zeigen
groBes Interesse. ,Es kamen be-
reits einige Anfragen von Kolle-
gen, die wissen wollten, wie wir
das erfolgreich umsetzen. Mei-

Momente mit seinem kleinen

Sohn zu verpassen. ,Es ist ein Gliick, dass ich in dieser Phase des Le-
bens so ein Modell habe. Es zeigt, dass auch Toom als Unternehmen
auf flexible Arbeitsmodelle setzt.”

Vertrauen und unterschiedliche Starken

Was das Jobsharing besonders erfolgreich macht, ist die gegenseiti-
ge Ergdnzung. Wahrend Frassetto als ruhiger Stratege langfristig
plant und vor allem die Verwaltungsaufgaben iibernimmt, ist Bilalli
4auf der Flache zu Hause". ,Ich bin impulsiv und liebe es, aktiv mit
den Mitarbeitenden vor Ort zu arbeiten”, erklart Bilalli. ,Von Benno
habe ich gelernt, auch mal einen Schritt zurlickzutreten und gedul-
dig zu sein.” Frassetto hingegen bewundert Bilallis Energie und sagt:

BaumarktManager 11.2025

ne Empfehlung lautet ganz klar:
Es funktioniert exzellent, wenn die Basis — Vertrauen und Kommuni-
kation — stimmt”, so Frassetto. Bilalli ergénzt: ,Dieses Modell soll
zeigen, wie dltere und jiingere Generationen voneinander profitieren
konnen. Es ist ein Geben und Nehmen.”
Das Duo libernimmt dabei auch die Verantwortung, den Markt nach-
haltig fir die Zukunft zu riisten. Frassetto bringt jahrzehntelanges
Wissen ins Team ein, Bilalli Initiativen und frischen Wind. ,Gemein-
sam pragen wir diesen Markt”, sagt Frassetto. Und Bilalli erganzt:
.Es ist spannend, mitzubekommen, wie man ein Unternehmen so
lange fiihren und dabei erfolgreich bleiben kann.”
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Wie geht’s weiter?

Mit 62 Jahren denkt Frassetto (iber seinen bevorstehenden Ruhe-
stand nach, méchte sich jedoch nicht vollstandig von Toom ldsen.
LIch kann mir gut vorstellen, spater als Aushilfe ein paar Stunden die
Woche einzuspringen. Das Unternehmen ist ein groBer Teil meines
Lebens.” Sein Traum ist es, den Markt nach einem geplanten Umbau
im Jahr 2027 an Bilalli zu ibergeben. ,Wenn ich gehe, méchte ich,
dass der Markt optimal fiir die Zukunft ausgerichtet ist.”

Bilalli freut sich darauf, irgendwann alleiniger Marktleiter zu sein,
sieht darin jedoch auch eine Herausforderung: ,Es ist dann meine
Aufgabe, die bisherige Arbeit fortzufiihren und den Markt weiterzu-
entwickeln. Aber ich nehme so viel Wissen und Erfahrung von Benno
mit, dass ich mich bestens vorbereitet fiihle.”

Mehr als nur ein Job

Beide Marktleiter haben ihre Liebe zum Heimwerken tief in sich ver-
ankert. Privat realisieren sie regelmaBig eigene Projekte — von der
eigenen Solaranlage bis hin zu Gartenh&dusern und Dachern. Dieses
praktische Wissen bringt einen klaren Mehrwert in ihre Arbeit bei
Toom, wo sie Kunden ganz gezielt beraten kénnen.

Frassetto und Bilalli zeigen, dass berufliche Kooperation auf Augen-
hohe nicht nur eine Bereicherung, sondern auch eine Inspiration sein
kann. lhr Jobsharing-Modell ist mehr als eine Arbeitsform — es ist ein
starkes Beispiel fiir Teamarbeit und generationsiibergreifendes Ler-
nen. m
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Benno Frassetto und Mentor Bilalli haben die Aufgabenbereiche im Markt klar zu-
geordnet, Benno arbeitet 100 Stunden/Monat, Mentor kommt auf 163 Stunden.

Jobsharing: Herausforderungen & Lésungen

¢ Fehlende Vertrauensbasis zwischen
den Beteiligten Herausforderung: Der
Erfolg des Jobsharing-Modells basiert auf
starkem gegenseitigem Vertrauen, kla-
rer Kommunikation und einem tiefen Ver-
standnis flreinander. Wenn dies fehlt,
kann dies nach und nach aufgebaut wer-
den. Losung: Friihzeitige Teambuilding-
MaBnahmen und klare Regeln fiir die Zu-
sammenarbeit sowie regelmaBige Be-
sprechungen kénnen helfen, Vertrauen
aufzubauen.

Unterschiedliche Arbeitsstile Heraus-
forderung: Wenn die Marktleitenden sehr
unterschiedliche Arbeitsmethoden ha-
ben, kénnte es zu Konflikten kommen,
insbesondere wenn keine Kompromiss-
bereitschaft besteht oder Entscheidun-
gen nicht gemeinsam getroffen werden.
Losung: Klare Absprachen zur Aufgaben-
aufteilung und regelméBige Evaluation
der Zusammenarbeit helfen, Spannun-
gen zu vermeiden und unterschiedliche
Arbeitsstile produktiv zu nutzen.
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Unzureichende Kommunikation Her-
ausforderung: Ohne klare Abstimmungs-
mechanismen (zum Beispiel gemeinsame
Ubergabe-Meetings, regelméBiger Aus-
tausch tber laufende Projekte) konnte
wichtige Information verloren gehen, was
zu Fehlern oder Unklarheiten im Team
flihrt. Losung: Einfiihrung klarer Kommu-
nikationsprozesse wie taglicher Uberga-
beprotokolle, einheitlicher digitaler Tools
oder wochentlicher Meetings, um sicher-
zustellen, dass beide Marktleitenden im
Bilde sind.

Zusatzlicher Aufwand fiir die Team-
fithrung Herausforderung: Fiir die Mit-
arbeitenden vor Ort kdnnte es anfangs
verwirrend sein, mit zwei Fiihrungskraf-
ten zu arbeiten. Unterschiedliche Fiih-
rungsstile konnten das Team verunsi-
chern, insbesondere wenn keine einheit-
lichen Botschaften gesendet werden.
Losung: Die Marktleitenden sollten eine
einheitliche Kommunikationslinie nach
auBen vertreten und klare Zustandigkei-
ten fiir das Team definieren, damit die

Mitarbeitenden wissen, an wen sie sich
bei spezifischen Themen wenden kénnen.
Akzeptanz und Verstandnis im Unter-
nehmen Herausforderung: Das Jobsha-
ring-Modell kdnnte auf Skepsis seitens
der Unternehmensleitung oder anderer
Marktleitender stoBen. Vorurteile wie
.Es wird Chaos geben” oder ,Teilzeit in
Fiihrung funktioniert nicht” kénnten die
Einfiihrung erschweren. Losung: Aktive
Kommunikation der Vorteile des Modells,
Erfolgsstorys wie das Butzbacher Modell
teilen und Transparenz bei der Einfiih-
rung schaffen.

Bedarf an Fithrungspersdnlichkeiten
Herausforderung: Jobsharing setzt vor-
aus, dass es zwei qualifizierte Personen
gibt, die sich die Fiihrungsposition teilen
kénnen. Dies kdnnte schwierig werden in
Markten, in denen es an Flihrungsnach-
wuchs oder passenden Profilen mangelt.
Losung: Aktive Forderung und Entwick-
lung von Nachwuchskraften kann sicher-
stellen, dass solchen Modellen nicht die
Kandidaten fehlen. m
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Handel Magazin

Konzernchef Albrecht Hornbach

Hornbach Baumarkt

Umsatzsteigerung im ersten

Halbjahr 2025/26

Der operative Teilkonzern Hornbach Baumarkt AG steigerte die
Umsatzerlose im ersten Halbjahr des Geschaftsjahres 2025/26 um
4,7 Prozent auf 3.403,6 Millionen Euro (6M 2024/25: 3.251,2 Milli-
onen Euro). Flachen- und wahrungsbereinigt stieg der Umsatz um
3,6 Prozent (6M 2024/25: +0,7 %). Zum 31. August 2025 betrieb
der Teilkonzern insgesamt 172 Bau- und Gartenmarkte sowie On-
line-Shops in neun europaischen Landern. Dies gibt der Konzern in

einer Mitteilung bekannt.

Demnach stieg hierzulande der Halb-
jahresumsatz des Teilkonzerns Horn-
bach Baumarkt um 2,9 Prozent auf 1.611,5
Millionen Euro (6M 2024/25: 1.566,5 Milli-
onen Euro), wahrend der fldchenbereinig-
te Umsatz um 1,5 Prozent (6M 2024/25:
+0,4 %) zulegte. Die Umsatzerldse auBer-
halb Deutschlands stiegen um 6,4 Prozent
auf 1.792,2 Millionen Euro (6M 2024/25:
1.684,8 Millionen Euro) sowie flachen- und
wahrungsbereinigt um 5,6 Prozent (6M
2024/25: +1,0 %). Der Auslandsanteil am
Umsatz des Teilkonzerns Hornbach Bau-
markt AG erhohte sich auf 52,7 Prozent (6M
2024/25: 51,8 %).

Der Anteil des Online-Umsatzes (inklusive
Click & Collect) am Gesamtumsatz des Teil-
konzerns Hornbach Baumarkt wuchs den
Angaben zufolge in 6M 2025/26 auf 13,1
Prozent (6M 2024/25: 12,5 %). Im Vergleich
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zum Vorjahreszeitraum stieg der Online-Um-
satz um 10,2 Prozent auf 447,3 Millionen Euro.

Wachstum iiber dem Branchendurch-
schnitt

Hornbach Baumarkt konnte laut Mitteilung
seinen Marktanteil in Deutschland sowie in
den internationalen Méarkten weiter ausbau-
en. Der Marktanteil stieg im Kalenderjahr
2025 (Januar bis Juli) in Deutschland auf
15,5 Prozent (2024: 14,9 %), in Osterreich
auf 17,7 Prozent (2024: 17,3 %), in Tsche-
chien auf 38,5 Prozent (2024: 37,4 %), in den
Niederlanden auf 28,8 Prozent (2024: 27,5
%) und in der Schweiz auf 14,8 Prozent
(2024: 14,3 %).

Das bereinigte EBIT im Teilkonzern Horn-
bach Baumarkt stieg in 6M 2025/26 um 3,9
Prozent auf 251,6 Millionen Euro

(6M 2024/25: 242,2 Millionen Euro).
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Zentrale der Hornbach Gruppe in Bornheim

Von der Zukunftsfahigkeit der Branche
iiberzeugt

Albrecht Hornbach, Vorstandsvorsitzender
der Hornbach Management AG, erklarte:
.Unser Unternehmen zeigt sich auch in
einem herausfordernden gesamtwirtschaft-
lichen Umfeld und bei einer zuriickhal-
tenden Konsumstimmung widerstandsfahig.
Wir konnten in allen unseren europaischen
Markten Wachstum erzielen und unsere
Marktanteile in mehreren Landern weiter
ausbauen. Die Konsumenten sind bereit, in
ihr Wohnumfeld zu investieren und empfin-
den dies als wichtig und sinnvoll. Wir sind
von der Zukunftsfahigkeit unserer Branche
iiberzeugt und investieren weiter in Wachs-
tum. Mit den Neuerdffnungen in Rumanien
und Osterreich treiben wir unsere europé-
ische Expansion erfolgreich voran. Insge-
samt sehen wir uns auf einem guten Weg,
unsere Jahresziele zu erreichen.”

Prognose fiir Gesamtjahr bestatigt
Hornbach bestatigt die am 21. Mai 2025
veroffentlichte Prognose. Der Konzern er-
wartet flir das Geschaftsjahr 2025/26 wei-
terhin einen Nettoumsatz auf oder leicht
tiber dem Vorjahresniveau (6.200 Millionen
Euro) und ein bereinigtes EBIT auf dem Ni-
veau des Geschaftsjahres 2024/25 (269,5
Millionen Euro). Angesichts der guten Er-
tragsentwicklung im ersten Halbjahr
2025/26 ist ein bereinigtes EBIT in der obe-
ren Halfte der prognostizierten Spanne der-
zeit wahrscheinlich, heiBt es. M
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Sichere, saubere und schnelle Abdichtung dank dem Manschetten-Dichtset von Mepa.

Mepa

Praxisnahe Sanitartechnik

Seit {iber 60 Jahren entwickelt Mepa praxisnahe Produkte fiir
die Sanitartechnik. Mit dem elastischen Wannenabdichtband
+Aquaproof” etablierte sich das Unternehmen bereits 2012 in

der Wanneneinbautechnik.

IVI it dem neuen ,Aquaproof Manschet-
ten-Dichtset” fiihrt Mepa diesen An-
satz fort und erweitert die Aquaproof-Fami-
lie anhand des Systemgedankens um eine
gezielte Losung fiir Wanddurchfiihrungen.

Aquaproof Manschetten-Dichtset

Die Manschetten aus dem Set sind selbst-
klebend und auf der Oberseite mit einem
Vlies kaschiert. Sie sorgen fiir eine optimale
Grundlage fiir die anschlieBende Fldchenab-
dichtung und lassen sich problemlos in gan-
gige Verbundabdichtungssysteme integrie-
ren —ob auf Basis von zementaren Dicht-
schldammen, Flissigfolien, Polymerdispersi-
onen oder Epoxidharzen. Das Set eignet sich
fir Armaturenanschlisse G ', und Tiefen-
versatze von bis zu 20 Millimetern von der
Oberkante der Abdichtungsebene zur
Wandscheibe lassen sich problemlos tiber-
briicken. Fiir gr6Bere Abstande kann die
Manschette auch auf einer Hahnverldnge-
rung montiert werden. Durch das beilie-
gende Einschubtool gelingt die passgenaue
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Montage auf Wandscheiben und Hahnver-
langerungen besonders einfach — auch bei
schwierigen Einbausituationen.

Das neue Dichtset erfiillt die Anforderungen
der DIN 18534. Diese schreibt vor, dass Ein-
bauteile, welche die Abdichtungsebene
durchdringen, sicher in die Flache integrier-
bar sein miissen. Mepa sorgt damit fir ein
durchdachtes Detail, das in der Praxis fir Si-
cherheit sorgt — sowohl fiir den Installateur
als auch fiir den Endkunden.

Aquaproof Bohrloch-Dichtset

Die neueste Entwicklung der Mepa erwei-
tert konsequent die bewahrte Aquaproof-
Produktfamilie: Mit dem ,Bohrloch-Dicht-
set” bringt der Hersteller eine praxisnahe
Losung fiir die normgerechte VerschlieBung
von Bohrldchern auf den Markt. Damit er-
weitert Mepa seine Abdichtldsungen fiir
Bade- und Duschwannen erneut um ein
Produkt, das den Systemgedanken hinter
Aquaproof betont.
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Das Aquaproof Bohrloch-Dichtset besteht aus zwélf
Butylpads und einem Piekser.

Einfache Montage und Handhabung
Nachtrédgliche Bohrungen werden auf der
Baustelle gern unterschdtzt. Dabei zerstoren
sie punktuell die Abdichtungsebenen an
Wand oder Boden und erhéhen damit das
Risiko fiir Wasserschaden. Hier setzt das
Aquaproof Bohrloch-Dichtset an: Es ermég-
licht Handwerkern, Bohrlocher dauerhaft si-
cher abzudichten und so wieder eine ge-
schlossene Abdichtungsebene herzustellen.
Mit einem beigefligten Piekser positioniert
der Handwerker das Butylpad mittig iiber
dem Diibel und driickt es fest an den Unter-
grund. Beim Einschrauben wird der Dicht-
stoff in den Diibel beziehungsweise in die
Bohrung gezogen und die Offnung dauer-
haft verschlossen. Abgedeckt sind Bohrl6-
cher mit einem Durchmesser von 8 Millime-
tern und 10 Millimetern in unterschiedlichen
Materialien wie Beton, Porenbeton, Estrich,
Ziegel, Kalksandstein und Gipskarton.

Fiir normgerechte Abdichtung

Die neue Aquaproof-Ldsung ist nach den
Priifgrundsdtzen Abdichtungen im Verbund
(PG-AIV) geprift. Bei korrekter Anwendung
entsteht eine geschlossene Abdichtungs-
ebene nach DIN 18534, Diese Norm regelt
seit 2017 die Abdichtung von Innenrdumen
und legt fest, wie Boden- und Wandflachen
abgedichtet werden missen, um Schaden
durch Feuchtigkeit zu vermeiden. Das
Aquaproof Bohrloch-Dichtset ist fir Schrau-
ben-Diibel-Kombinationen aus der Wannen-
einbau-Technik von Mepa geeignet. Weitere
Kombinationen erganzt Mepa sukzessive
liber die Kompatibilitatstibersicht. ™

BaumarktManager 11.2025



Bildquelle: EQ-3

HOMEMATIC IP
FUSSBODENHEIZUNGSCONTROLLER
— 8 KANALE, MOTORISCH

Dank seiner platzsparenden Bauweise lésst sich das Gerat einfach im Heizkreisverteiler anbringen.

EQ-3
Energiesparende Steuerung fiir die
FuBbodenheizung

Fiir die komfortable, energiesparende Steuerung von wasserbasier-
ten Flachenheizungen und natiirlich mit automatischem hydrau-
lischem Abgleich gibt es den Homematic IP FuBbodenheizungscon-
troller mit motorischen Stellantrieben im kompakten Format.

Besser ist es, die Kontrolle einem intelli-
genten System zu iiberlassen, das nicht nur
besonders komfortabel, sondern auch effizi-
ent und energiesparend heizt.

er eine FuBbodenheizung hat, weiB,

die Tragheit des Systems macht
schnelle Temperaturanpassungen unmdog-
lich. Bei einer manuellen Regelung sind
Raume deshalb oft iiberheizt oder zu kiihl.
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Der Homematic IP FuBbodenheizungscon-
troller mit motorischen Stellventilen Gber-
nimmt die gesamte Steuerung und Optimie-
rung der FuBbodenheizung. EQ-3 bietet den
FuBbodenheizungscontroller — 8 Kanéle,
motorisch als neue, kompakte Variante an.
Mit acht Kandlen ist er fiir die meisten Woh-
nungen und Hauser ideal geeignet.

Energiesparend heizen mit hydrau-
lischem Abgleich

Anhand der gewiinschten Raumtemperatur
steuert der Controller selbststandig den Ein-
fluss von Heizungswasser in die Heizkreise.
Bis zu sechs Heiz- und Kiihlprofile pro Raum
erlauben eine perfekte Anpassung an den
eigenen Tagesablauf. Intelligente Algorith-
men gleichen Anderungen am Raumwérme-
bedarf und unterschiedliche hydraulische
Verhaltnisse dabei selbststéndig aus — ein
automatischer hydraulischer Abgleich direkt
am Heizkreis. So wird jeder Raum komforta-
bel beheizt, ohne Energie zu verschwenden.
Die Verwendung motorischer Stellantriebe
spart im Vergleich mit klassischen Ventilen
zusatzlich Strom und ermdgglicht eine nahe-
zu stufenlose Regelung der Heizwasserab-
nahme. Der gleichmaBige Durchfluss des
Heizungswassers schont den Warmeerzeu-
ger, erhoht die Lebensdauer und sorgt fir
einen sparsameren Betrieb. Damit wird der
FuBbodenheizungscontroller zum besten
Freund jeder Warmepumpe.

Schnell installiert, smart gesteuert

Dank seiner platzsparenden Bauweise und
flexiblen Installationsmdglichkeiten — auf
der Hutschiene, (-Schiene oder per Schraub-
montage — Iasst sich das Gerat einfach im
Heizkreisverteiler anbringen. Der Anschluss
der motorischen Stellventile ist dank vorkon-
fektionierter Stecker ebenso leicht erledigt.
Das beleuchtete Display stellt den Zustand
der Ventile Gbersichtlich dar und erleichtert
die Inbetriebnahme sowie Funktionstests.
Der FuBbodenheizungscontroller — 8 Kandle,
motorisch funktioniert sowohl allein, in Ver-
bindung mit bis zu acht kompatiblen Home-
matic IP Wandthermostaten, als auch als
Teil des Homematic IP Smart Home Systems.
Uber die Homematic IP App lassen sich alle
Einstellungen komfortabel steuern. Zudem
kann der Controller mit mehr als 200 weite-
ren smarten Produkten aus dem Homematic
IP Kosmos kombiniert werden. M
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Die MEM Abdichtungs- & Ausgleichsmasse lsst sich einfach verarbeiten.

MEM

Neuer Name bei bewahrter

Premium-Qualitét
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Die Abdichtungs- & Ausgleichsmasse ist Abdichtung
und Spachtelmasse in einem Produkt.

2
S
ABDICHTUNGS- &

Bildquelle: MEM/Yellow Images

Seit liber 45 Jahren stellt MEM Produkte zum Dichten, Kleben und
Pflegen rund um das ganze Haus her. Im Zuge einer schrittweisen
Sortimentsoptimierung wird 2026 aus dem MEM Dicht-Spachtel 2
in 1 die MEM Abdichtungs- & Ausgleichsmasse.

Die wesentlichen Vorteile der Abdich-
tungs- & Ausgleichsmasse: Sie ist ideal
geeignet fiir alle Renovierungsarbeiten, ist
selbstnivellierend und auch spachtelféhig
einstellbar zur Herstellung von Geféllen. Die
Masse ist fiir Sichtstérken von 3-10 mm ge-
eignet und wasserdicht bis 2,5 bar. Damit

ist sie ideal flir den Bad- und Sanitarbereich.

Die MEM Abdichtungs- & Ausgleichsmasse
wird im praxisnahen 15-kg-Gebinde ange-
boten. Sie ist Abdichtung und Spachtelmas-
se in einem Produkt und fiihrt so zu einer
deutlichen Zeitersparnis, da sie bis zu 3 mal
schneller als herkémmliche Abdichtungssy-
steme ist. Sie ist sowohl fiir den Innen-, als
auch fiir den AuBenbereich geeignet.
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Breites Anwendungsspektrum

MEM Abdichtungs- & Ausgleichsmasse
schafft eine wasserdichte Grundlage fir
Fliesen und andere Beldge in Badern und
Duschen. Die Einsatzmdglichkeiten gehen
aber (iber den Bad- und Sanitarbereich hi-
naus. Auf Balkonen und Terrassen bietet sie
Schutz vor eindringender Feuchtigkeit und
gleicht Unebenheiten aus. Im Keller und in
der Garage dichtet sie ab gegen Boden-
feuchte und gléttet den Boden.

Vielseitiger Problemléser

MEM Abdichtungs- & Ausgleichsmasse ist
ein Produkt, das Zeit spart, weil Nivellierung
und Abdichtung in einem Arbeitsgang még-
lich sind. Gerade bei Renovierungen oder
Sanierungen, bei denen Flexibilitat und Ge-

Neuer Name, verbesserte Auslobung, bewdhrte
Qualitat.

schwindigkeit gefragt sind, ist diese 2-in-1-
Losung ein echter Vorteil.

Diese Eigenschaften machen MEM Abdich-
tungs- & Ausgleichsmasse zu einem vielsei-
tigen Problemldser im Innen- und AuBenbe-
reich — der Relaunch wird unterstiitzt durch
POS-Mittel, Online-Contents und Social-Me-
dia-Kampagnen, die diese Vorteile verbrau-
cherfreundlich kommunizieren. m
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ViSoft Premium ist die Allround-Software-Lésung fir die professionelle 3D-Badplanung.

ViSoft

3D-Badplanung

Die Badplanungssoftware ViSoft Premium ist
das Herzstiick der ViSoft-Produktfamilie. Mit ihr
arbeitet auch der professionelle Badplaner, denn
diese Allround-Software-Ldsung bietet alles fiir
die Planung individueller Raume.

Dank zahlreicher Werkzeuge und automatischer Funktionen, in-
telligenter Assistenten und effizienter Seitenbrowser lasst sich
ViSoft Premium ganz einfach und intuitiv bedienen.

Grenzenloser Materialpool fiir die Gestaltung

Schritt fiir Schritt entsteht vor den Augen des Kunden sein neues
Traumbad: Fliesen, Fugen, Sanitarprodukte, Wasser- und Elektroan-
schliisse sowie Farbe, Putz, Licht und Deko fligen sich zu einem Bild
zusammen. Ob Waschtischinstallationen, Nischen, Schiebetiiren
oder barrierefreie Duschen — selbst individuelle Extras kénnen mit-
tels der Schnappfunktion einfach eingebaut werden.

Damit dieses neue Bad maglichst effizient umgesetzt werden kann,
berechnet ViSoft Premium auch den genauen Materialbedarf mit der
bendtigten Bestellmenge und liefert bepreiste Stiicklisten sowie ex-
akte Verlege- und Installationsplane.
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Einfache Bedienung

Wasseranschliisse konnen vom Badplaner leicht per Drag & Drop ge-
setzt werden, da sie automatisch auf die jeweilige Standardhéhe
schnappen. Waschbecken, Toilette, Bidet, Dusch- oder Badewanne —
dem Badplaner stehen die Artikel aller fiihrenden Hersteller zur Ver-
fligung. Durch ein einfaches Drag & Drop platziert er das gewiinsch-
te Sanitarobjekt, das automatisch in der richtigen Héhe eingesetzt
wird.

Die Deckenbeleuchtung kann einfach in der 3D-Ansicht gesetzt wer-
den. Die Symbole fiir die Lichtquelle ebenso wie fiir Lichtschalter und
Steckdosen erscheinen im Elektroplan. Mit ViSoft Premium kénnen
auch Lichterreihen erstellt und bearbeitet werden. Per Mausklick
wird die Lichtquelle auf eine gerade Linie gezogen, und die Lichter
werden automatisch verteilt. Werden einzelne Lichter geldscht, passt
sich der Abstand zwischen den verbleibenden automatisch an.

Materiallisten

In einer Materialliste werden die zu verlegenden Fliesen mit Marken-
angabe und den jeweiligen Bestellnummern angezeigt. Ebenfalls
werden der genaue Fliesenverbrauch in Quadratmetern und die zu
bestellenden Mengeneinheiten berechnet. Dabei wird der Fliesen-
verschnitt berlicksichtigt, der in einer separaten Stiickliste angezeigt
wird.

Eine detaillierte Auflistung im Ausgabeplan gibt es auch fiir Fugen
und Silikonfugen: Marken, Beschreibungen und Bestellnummern der
ausgewdahlten Fugen werden aufgelistet, die bendtigten und zu be-
stellenden Mengen werden berechnet.

Wird das geplante Bad verputzt oder gestrichen? Fiir Putz und
Wand- oder Deckenfarben liefert ViSoft Premium auch eine detail-
lierte Auflistung mit Marke, Beschreibung und Bestellnummer und
berechnet die bendtigte Menge sowie die zu bestellende Mengen-
einheit. M
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Der Unternehmenssitz von Fackelmann Badmébel in Hersbruck

Kompetenz im Bad

Fackelmann Seit 1963 stellt Fackelmann Badmdbel am Firmensitz im frankischen Hersbruck her. Im Lau-
fe der liber sechs Jahrzehnte hat sich das Unternehmen in der Badmdbelsparte eine marktbedeutende
Stellung in der DACH-Region und ausgewahlten osteuropdischen Landern erarbeitet.

Das Sortiment (iberzeugt durch Vielfalt

in der Modellauswahl, aber auch durch
Verzicht auf iibertriebene Komplexitat bei
der Bestellung der Kundenkommissionen.
Permanente, umfangreiche Investitionen in
die Badmadbelsparte erlauben eine fortwah-
rende Optimierung des gesamten Produk-
tionsprozesses von Mdbel-Halb- und -Fertig-
teilen. Eingangslager, Warenlager, Bearbei-
tungszentrum und Montagelinien, Quali-
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tatskontrolle und Versand sind integrativ
verbunden und greifen wie Zahnrader exakt
ineinander.

Neben der Kernmarke Fackelmann hat Fa-
ckelmann Brands rund 20 verschiedene
Marken unter einem Dach vereint. Dazu zah-
len die bekannten Namen fiir Backformen
und Backzubehor, Zenker und Dr. Oetker Ki-
chenhelfer, die ikonische Marke Nirosta fiir
Stahl- und Schneidwaren oder Online-
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Brands wie Tasty, Chefkoch trifft Fackel-

mann oder auch fiir stylische Paris Hilton-
Produkte. Lanzet und Badmobil erganzen
das Markenportfolio im Badmébelsektor.

Klare Markenpolitik

Eine klare, differenzierte Marken- und Pro-
grammpolitik fiir zerlegte und vormontierte
Mdbel, verschiedenste Schranktypen fiir je-
de Raumgr6Be und eine moderne Dekoraus-
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Das Lanzet Badmébel-Programm Dune

wahl leiten den Kunden schnell zu seinem
Lieblingsbad. Fackelmann Badmébel sind
schmutzabweisend, feuchtigkeitsresistent
und pflegeleicht. Dreidimensional verstell-
bare Metallbénder, justierbare Aufhdnger
mit hoher Tragkraft und gedampfte SchlieB-
systeme kennzeichnen das Sortiment.

Fackelmann Badmaébel

Fackelmann Badmaébel werden in erster Li-
nie iiber Baumarkte und online vertrieben.
Durchdachtes Mébeldesign und interessante
Materialkombinationen zeichnen die Bad-
mobel aus, ohne dass sie ihre Funktionalitat
einbiiBen.

Fackelmann Badmdébel sind nach moderns-
ten UmweltmalBstdben gefertigt. Das Sorti-
ment reicht vom kleinen, edlen Géstebad bis
hin zum Komplettbad mit Doppelwasch-
platz. Moderne Farben, Dekore und Oberfla-
chen und eine groBe Auswahl an Becken,
Spiegeln und Spiegelschrénken verwandelt
jedes Badezimmer in einen Lieblingsplatz.
Attraktive Accessoires runden das vielféltige
Angebot ab.

Eine ausfiihrliche Aufbauanleitung fiir jedes
M@dbelstlick ist immer mit dabei.

Fir zerlegte Badmdbel wird auch ein Monta-
geservice angeboten. Dies bedeutet, dass
alle bestellten Mdbel vom geschulten Fa-
ckelmann-Personal nach der Bestellung fer-
tig montiert werden und so der komplette
Schrank fiir die bequeme Installation zu
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Bildquelle: Fackelmann

Hause zur Verfligung steht. Alle Badmdbel-
programme im Katalog Ambiente sind da-
gegen von Haus aus als vormontierte Bad-
mdbel konzipiert.

Lanzet Badmabel

Die oft millimetergenau planbaren Lanzet
Badmdbel sind vorrangig im Sanitér-Fach-
handel sowie in Mdbelhédusern zu finden.
Seit der Unternehmensgriindung 1868 hat
sich Lanzet Badmdbel als sortiments- und
servicestarker Badmabellieferant entwi-
ckelt. Lanzet {iberzeugt mit ausschlieBlich
vormontierten Badmébel-Programmen in
erstklassiger Qualitat und gilt als Vorreiter
bei innovativen Spiegel- und Beleuchtungs-
systemen und praktischem Zubehér.

Lanzet Badmabel bieten ein flexibles Bad-
mobel-Programm, mit dem der Kunde eine
harmonische Gesamtkomposition entwerfen
kann. Denn das Bad von heute ist ein atmo-
spharischer Raum der Ruhe und Erholung —
der Mensch steht immer mehr im Mittel-
punkt. Kein Bad gleicht dem anderen im
Hinblick auf Grundriss, Lichtverhéltnisse
oder auch existierende Ausstattung. Jeder
Mensch mdchte seinen Stil und seine ganz
persénliche Wellness-Vorstellung verwirkli-
chen. Mit kompakten Designprogrammen
oder sehr individuell zusammenstellbaren
Kombinationsprogrammen, die auch auf den
Millimeter genau geplant werden kénnen,
wird Lanzet hochsten Anspriichen fiir hoch-
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wertige Badkonzepte gerecht. AuBerge-
wohnliche Dekore und Waschtischplatten
erdffnen eine riesige Vielfalt an Badmadbel-
[6sungen. Als besonderen Service bietet
Lanzet Badmaobel einen individuellen, kos-
tenlosen Planungsservice an, der schon vor-
ab einen quasi-realistischen Blick in das zu-
kiinftige Wunschbad erlaubt.

Badmobil Badmobel

Mit der Marke Badmobil stehen zerlegt at-
traktive und preisgiinstige Badmdbel im
Sortiment, die fiir alle Vertriebswege als Ak-
tion, Promotion oder privates Label-Pro-
gramm angeboten werden. Das Sortiment
aus zahlreichen Waschplatzvarianten zeich-
net sich stets durch eine perfekt abge-
stimmte Kombination aus Discount- und
Premium-Features aus.

Badmobil gehorte bereits seit vielen Jahren
zum Markenportfolio der Fackelmann
Brands und wurde 2018 durch die Neugriin-
dung der Badmobil GmbH aus dem Dornros-
chenschlaf erweckt. Mit dieser Marke ist
man nun in der Lage, neue Kundengruppen
ansprechen zu kdnnen, denn hinter Badmo-
bil steht ein Konzept, mit dem auch im preis-
sensiblen Segment ein attraktives Badmo-
bel-Sortiment angeboten werden kann. Das
Sortiment reicht von klassischen Becken-
unterschranken tiber kompakte Waschplatze
in 60 bis 80 Zentimetern Breite in Trendde-
koren, die mit verschiedenen Becken und
Spiegelvarianten bestiickt werden kénnen,
bis hin zu Design-Badmdbeln im Industrial-
Look, mit denen das gesamte Badezimmer,
inklusive Zusatzschranken, ausgestattet
werden kann.

Nachhaltigkeit

An den Stammsitzen in Hersbruck und Aich-
ach in Bayern setzt Fackelmann Brands
hochste Standards in der Produktion und auf
moglichst geschlossene Energie- und Wert-
stoffkreisldufe. Die Holzabfélle aus der M&-
belproduktion in Hersbruck werden in einem
Biomassekessel verfeuert und zum Heizen
des gesamten Standortes verwendet. Die
Abwéarme der Kunststoffproduktion wird
liber eine Warmeriickgewinnungsanlage fiir
die Erwarmung des Brauchwassers verwen-
det. AuBerdem werden in Aichach und Hers-
bruck Photovoltaik-Anlagen zur Erzeugung
von Solarstrom genutzt. m
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Présentation der Ridder-Serie Chicim Bad am POS

Ridder

,Mit Sicherheit. Mit Stil."

Das Familienunternehmen Ridder in der dritten
Generation ist ein verlasslicher und starker Partner
des Handels und somit auch der Konsumenten.
Seit der Griindung 1949 steht die Marke fiir Qua-
litdt und/oder Design ,Made in Germany”. Unter
dem Slogan ,Mit Sicherheit. Mit Stil.” vertreibt das
Unternehmen Produkte rund um Bad und Kiiche.

ie perfekt aufeinander abgestimmten Produkte helfen, das Zu-

hause komfortabler, schéner und/oder sicherer zu gestalten.
Sie liberzeugen mit intelligenten Funktionen, die den taglichen Ge-
brauch erleichtern, sie gefallen mit herausragendem Design und
zeichnen sich durch ihre gleichbleibend hohe Qualitét aus.

Chicim Bad

Zunachst startete das Unternehmen in Deutschland mit dem Ver-
trieb und groBtenteils auch der Herstellung von Duschvorhdngen
und Zubehgr sowie Dusch- und Badewanneneinlagen unter dem
Slogan ,Chic im Bad". Letztere werden auch heute noch in Singhofen
im SpritzgieBverfahren aus einem synthetischen Kautschuk (TPE)
hergestellt.

Die erste nennenswerte Programmerweiterung waren die Badezim-
merteppiche. Diese wurden aber von Anfang an bei einem fiir das
jeweilige Herstellungsverfahren und gewiinschte Material ausge-
wiesenen Experten fix und fertig konfektioniert hinzugekauft.

Die finale Verpackung dieser Produktgruppen fand und findet auch
groBtenteils heute noch zur Erhaltung gréBtmadglicher Flexibilitdt am
Standort Singhofen statt. Teile dieser Verpackung stellt das Unter-
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Die Ridder-Accessoires sorgen fiir Ambiente im Bad.

nehmen dort selbst her. In diesen Produktsegmenten bietet das Un-
ternehmen auch Handelsmarken an.

Sicherheit und Komfort

Im Laufe der Jahre erkannte Ridder die immer é&lter werdende Ge-
sellschaft und die Notwendigkeit, fiir diese Zielgruppe spezielle Arti-
kel fiir die ,Sicherheit und den Komfort” anzubieten. Diese Haupt-
warengruppe bekam den Namen ,Assistent”. Zu Beginn konzen-
trierte man sich auf das Badezimmer und weitete das Angebot suk-
zessive immer weiter in Richtung ,Alltagshilfen” fiir die unterschied-
lichsten Anwendungen aus. Uberall dort wo es geht und entspre-
chende Priifungen und/oder Zertifizierungen méglich sind, werden
die Produkte TUV-gepriift.

Spater kamen weitere Hauptwarengruppen wie Badaccessoires zum
Stellen oder Befestigen an der Wand mittels eines ausgekliigelten
Saugnapfsystems, Standgarnituren, Kosmetikspiegel, Brausekdpfe
und Zubehor, Bad- und Kiichenhelfer sowie WC-Sitze hinzu.

Heute vertreibt das Unternehmen unter dem Slogan Ridder ,Mit Si-
cherheit. Mit Stil.” mehr als 1.500 verschiedene Produkte aus der
Hauptwarengruppe Bad oder Kiiche.

BaumarktManager 11.2025
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Wenko
Revolution im Bad

Bildquelle: Wenko

Mit dem WC-Sitz ,Crevada” hat Wenko eine Inno-
vation auf den Markt gebracht. Der Sitz aus dem
neu entwickelten Material ,DuroUnbreakable®”
bietet nicht nur Bruchfestigkeit und Robustheit,
sondern liberzeugt auch durch seine nachhaltige
Qualitat und ein modernes Design.

m Mittelpunkt steht mit ,DuroUnbreakable™ ein Material, das ex-
klusiv von Wenko entwickelt wurde. Es vereint die besten Eigen-
schaften von Duroplast und Thermoplast, namlich die harte und sta-
bile Robustheit von Duroplast mit der Recyclingféhigkeit und dem

warmen Sitzkomfort von Thermoplast.

Robust und langlebig

Die WCSitz-Neuheit ist laborgepriift und bis zu 1.500 Kilogramm be-
lastbar. Das Material ist zu 100 Prozent bruchsicher und langlebig —
auf ihm kdnnte sogar ein ausgewachsener Elefant sicher und be-
quem Platz nehmen. Auf das Material gibt das Unternehmen 15 Jah-
re Garantie.

AuBerdem ist der ,Crevada” aus ,DuroUnbreakable’” dank seiner
porenfreien Oberfldche hygienisch zu reinigen, farbbestandig und
vergilbt selbst nach langer Nutzung nicht.

Komortabel und recycelbar

Der komfortable WCSitz verfligt Giber eine Absenkautomatik und
lasst sich mit Wenkos praktischer Fix-Clip-Befestigung von oben an
der WC-Schiissel montieren —was lastiges Hin-und-her-Rutschen
verhindert.

So eignet sich der neue WGSitz ideal auch fiir den taglichen Einsatz Der Wenko WC-Sitz Crevada besteht aus recycelbarem Material.
in anspruchsvollen Umgebungen, wie etwa in Hotels, Gastronomien
oder offentlichen Einrichtungen. Nach Ablauf seines Wirkens lasst
sich das innovative Material ,DuroUnbreakable™ Giberdies recyceln.

Bildquelle: Wenko

Soziale und 6kologische Verantwortung

Hier hat unser Team aus Trendscouts, Erfindern und Designern er-
neut eine bahnbrechende Entwicklung vollbracht”, lobt Niklas Kéll-
ner, Geschaftsfiihrer von Wenko. ,Davon konnten sich unsere Han-
delspartner bereits auf der diesjéhrigen ISH Gberzeugen.”

Das 1959 gegriindete Familienunternehmen ist mit einem Sortiment
von {iber 5.000 Markenartikeln einer der fiihrenden Anbieter innova-
tiver Produktldsungen fiir Bad, Kiiche, Wasche und Wohnen.
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Sortiment live erleben

Handelspartnern und Eink&ufern steht ein Showroom zur Verfiigung,
in dem auf rund 1.000 Quadratmetern Fladche Neuheiten gemeinsam
mit bewdhrten Artikeln in fertigen Modulkonzepten présentiert wer-

den. m Aufmerksamkeitsstarke Paletten-Platzierung am POS inklusive Elefant, der die
auBergewdhnliche Belastbarkeit des Materials , DuroUnbreakable®” visualisiert.
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Eines der Highlights am Bosch Pro Experience Day: die Sabelsdge EXPERT EXSA18V-32, die nicht nur leistungs-
stark ist, sondern als erste Sabelsage tber eine KickBack Control verfiigt, die das Gerat beim Verkanten des
Sageblatts augenblicklich stoppt, hier bei der Probe-Anwendung an einem PKW.

Bosch Power Tools
kiindigt Innovations-
feuerwerk an

Pro Experience Day Umgeben vom industrie-historischen Charme
der Motorworld Metzingen richtete Bosch Power Tools den Blick
nach vorn und setzte MaBstabe. Am Bosch Pro Experience Day pra-
sentierte der Hersteller die neue Top-Leistungsklasse Expert von
Bosch fiir Profis und gab der Fachpresse Gelegenheit zur ausgiebi-
gen Anwendung. Einen Tag spater folgten rund 800 Handlerinnen
und Handler aus ganz Europa der Einladung von Bosch Power Tools,
um die ganze Bandbreite der neuen Expert-Produkte sowie der
neuen Akku- und Ladegerate in Augenschein zu nehmen.

Markus Howest

on einem ,exklusiven Einblick hinter die

Kulissen” sprach Thomas Donato in sei-
ner BegriiBungsrede. Der CEO von Bosch
Power Tools machte zugleich keinen Hehl
daraus, dass die geopolitischen und welt-
wirtschaftlichen Herausforderungen auch

bei Bosch spiirbar seien. Die Antwort des
flir seine Innovationskraft und Ingenieur-
kunst bekannten Unternehmens ist klar:
Starke zeigen und in die Zukunft investie-
ren, um einen spiirbaren Mehrwert zu schaf-
fen. Daher habe man sich bewusst auf den
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Thomas Donato, CEO von Bosch Power Tools

Profibereich konzentriert und die Top-Leis-
tungsklasse Expert, die bereits 2021 im Zu-
behdérsgement eingefiihrt wurde (mit aktuell
2.200 Produkten), nun auf die Bereiche Elek-
trowerkzeuge und Messtechnnik erweitert.
Mit der Einfiihrung der neuen Generation
von Expert-Akkus und -Ladegeraten will der
Hersteller nach eigenen Angaben sicherstel-
len, dass diese mit allen Geraten des Profes-
sional 18 V Systems und der herstelleriiber-
greifenden AmpShare-Allianz (aktuell 36
Partner, Tendenz weiter steigend) kompati-
bel sind. In den kommenden zwei Jahren
wiirden rund 2.000 neue Produkte entwi-
ckelt. Ein einzigartiges ,Innovationsfeuer-
werk”, so Donato. Auch dank einer auch fiir
Wettbewerber offenen AmpShare-Allianz,
denn fiir das Okosystem sei das Produkt
entscheident, nicht die Energiequelle, macht
der Hersteller weiter deutlich.

Kooperation mit Baumarkten méglich
Seine neuen Expert-Produkte wird Bosch
Power Tools im Baumarkt und im Fachhan-
del anbieten, wobei klar ist, dass der Fach-
handel die erste Adresse ist—er ist und
bleibt das Vertriebs-Riickgrat von Bosch
Power Tools. Denn fiir seine ,besten Produk-
te" soll es auch das ,bestmdgliche Einkaufs-
erlebnis” geben, und hier sieht man den
Fachhandel aufgrund seiner Beratungskom-
petenz in der Pole-Position. Im Gesprach
wird deutlich, dass Baumarkte schon wegen
der zunehmenden Fokussierung auf den
Profibereich auch alle Mdglichkeiten haben,
als Partner infrage zu kommen, sofern sie
bestimmte Kriterien erfiillen. Dies miisse im
Einzelfall gepriift werden, heiBt es auf Nach-
frage. m

BaumarktManager 11.2025
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Der DIY-Boulevard auf der Internationalen Eisenwarenmesse: seit Jahren ein Mag-

net fir Fachbesucher und Hersteller gleichermalen.

Internationa
DIY-Bouleva
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2026 wird der DIY-Boulevard noch starker in den Fokus riicken.

e Eisenwarenmesse:
d bereits ausgebucht

Bereits wenige Monate vor Messebeginn am 3. Marz 2026 ist das exklusive Format ,DIY-Boulevard”
bereits vollstandig ausgebucht — ein Beleg fiir die besondere Attraktivitdt des Boulevards, wie die

Koelnmesse hervorhebt.

Ins Leben gerufen wurde das Erfolgsformat
im Jahr 2016 vom Herstellerverband Haus
& Garten (HHG), der seinen Mitgliedern mit
dem DIY-Boulevard die Mdglichkeit bietet,
ihre neuesten Produkte und Innovationen in
einem authentischen Umfeld zu prasentie-
ren, das reale Verkaufssituationen im Ein-
zelhandel simuliert. Eine Biihne, die kom-
pakt, aufmerksamkeitsstark und praxisnah
zugleich ist. Der Boulevard verzeichnet ein
kontinuierliches Wachstum von 45 Teilneh-
mern beim Start auf 58 Aussteller im Jahr
2024,

Integrierte Gesprachsbereiche an jedem Re-
gal sowie der Stand des Herstellerverbands
Haus & Garten e. V. (HHG) als Zentrum des
DIY-Boulevards schaffen zudem ideale Vor-
aussetzungen fiir Austausch, Networking
und Business.

BaumarktManager 11.2025

Die Teilnahme am DIY-Boulevard ist exklusiv
Mitgliedsunternehmen des HHG vorbehal-
ten. Fiir zusatzliche internationale Sichtbar-
keit sorgt die Beteiligung des HIMA-Netz-
werks, (iber das 2026 erstmals Mitglieds-
unternehmen aus allen Landesverbéanden,
darunter Aussteller aus Belgien, Frankreich,
GroBbritannien, Italien und Spanien, auf
dem DIY-Boulevard vertreten sind. So bietet
die Flache 2026 eine groBere Vielfalt denn
je, wovon insbesondere das Fachpublikum
profitieren wird.

Dr. Marie-Charlotte ClaBen, stellvertretende
Geschéftsflhrerin des HHG, freut sich tber
den ausgebuchten Boulevard und sieht dar-
in eine Bestatigung des Konzepts. ,Die Be-
sucher erwartet eine kompakte, aber vielfal-
tige Leistungsschau unserer Industrie, die
von innovativen Produktideen iiber praxis-
nahe Regalplatzierungen bis hin zu ver-
kaufsstarken Prasentationskonzepten
reicht.” Spannend werde auch diesmal die

JVielfalt der vertretenen Hersteller und Sor-
timente sein, die im Boulevard gebiindelt
eine einzigartige Ubersicht iiber die Leis-
tungsfahigkeit der DIY-Industrie geben”, be-
tont ClaBen.

Fiir Sebastian Hein, Director der Internatio-
nalen Eisenwarenmesse Kéln, liegt ein we-
sentlicher Grund fiir die gewachsene Attrak-
tivitdt des DIY-Boulevard in der besonderen
Maglichkeit, Produkte so zu erleben, ,wie
sie spater im Regal présentiert werden”.
Hein unterstreicht: ,Gemeinsam mit dem
HHG bieten wir Ausstellern wie Besuchen-
den damit einen Mehrwert, der einzigartig
ist.”

Die Internationale Eisenwarenmesse belegt
2026 erneut sechs Hallen des Kdlner Messe-
geldndes und prdsentiert eine weltweit ein-
zigartige Angebotsvielfalt. Eine Ubersicht
der bereits fiir den DIY-Boulevard angemel-
deten Unternehmen gibt es auf der Messe-
Website. m
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Einhell
TV-Spot mit Jung von Matt
Sports produziert

Seit dem 1. Januar 2023 ist Einhell Partner des Mercedes-AMG PE-
TRONAS Formel 1 Teams. Mit der Agenturgruppe Jung von Matt holt
der Werkzeughersteller nun einen weiteren starken Partner ins
Team. Der erste gemeinsame TV-Spot stammt von Jung von Matt
Sports. Weitere Aktivitdten, wie eine Gartenwerkzeug-Kampagne
mit Jung von Matt Neckar, sind bereits in Arbeit.

Der Film wurde in Wien produziert und wird international in mehre-
ren Landern ausgerollt. Er soll die Prasenz der Marke {iber die DACH-
Region hinaus starken. Hinzu kommen POS-Prasenzen. In Deutsch-
land ist der Spot sowohl im TV als auch digital und auf den gangigen
Social-Media-Plattformen ab dem 1. Oktober zu sehen.

Die Story

Im Mittelpunkt des 20-sekiindigen Videos stehen die kabellosen
Werkzeuge von Einhell — und ein Kase-Sandwich. Die von Jung von
Matt Sports konzipierte Kampagne verbindet diese auf spielerische
Weise mit der strategischen F1- Markenpartnerschaft.

Ein Motorsportmechaniker findet sich, nachdem er die akkubetriebe-
nen Tools von Einhell verwendet hat und zu seinem Pausenbrot
greift, in seiner heimischen Werkstatt wieder. Anstelle eines echten
Rennwagens schraubt er hier mit seinem kleinen Sohn an einer Sei-
fenkiste weiter. Ob eine der beiden Sequenzen nur ein Traum war,
bleibt absichtlich unklar — denn mit den leistungsstarken Geraten
von Einhell kann jeder zum Profi werden.

Inspiration Days 2025
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Szene aus dem neuen TV Spot von Einhell und Jung von Matt Sports

Kampagne verbindet Sport und Technik

.Der Spot zeigt, wie Performance der Kdnigsklasse und maximale
Kreativitat aussehen konnen — auf der Rennstrecke, aber auch im
Alltag. Ganz nach dem Motto ,For pros and everybody who wants to
be one’. Wir sind stolz darauf, mit unserer ersten Formel-1-Kampag-
ne einen Beitrag zur Steigerung der Markenbekanntheit von Einhell
zu leisten und gleichzeitig die Synergien zwischen Sport und Technik
zu betonen”, so Felix Appelfeller, Executive Sponsoring Director bei
Jung von Matt Sports.

Gregor Almassy, Director International Marketing bei Einhell, er-
ganzt: ,Gemeinsam mit Jung von Matt wollen wir in Zukunft neue
kreative MaBstabe in der Markeninszenierung setzen. Die erste inte-
grierte Kampagne mit JvM Sports ist dafiir ein perfektes Beispiel: Sie
verbindet die maximale Performance unserer Einhell Akku-Serie mit
Sportgeist und groBen Emotionen — in den unterschiedlichsten Le-
benslagen.” M

Schéner Wohnen-Farbe begeistert Content Creators
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Gruppenfoto von den Inspiration Days 2025

Die ,Inspiration Days 2025" in Miinster setzten vom 4. bis 6. Sep-
tember neue MaBstabe: Unter dem Motto ,Farben der Zukunft — 25
Jahre Schoner Wohnen-Farbe mit Trends und Ideen” trafen 35 aus-
gewahlte Content Creators auf kreative Workshops, visionare Vortra-
ge und Networking-Highlights. Erstmalig konnten auch Endverbrau-
cher an dem Event teilnehmen, die iiber Verlosungen auf Instagram
und via Influencer ausgewahlt wurden.

48

Den Startschuss gab laut einer Konzernmitteilung die Enthiillung der
Trendfarbe 2026 ,Macchiato”. In Gruppen erstellten die Creators
kreativen Content, der direkt in die Kampagne integriert wurde. Key-
notes, unter anderem von Trendforscherin Gudy Herder und Social-
Media-Expertin Carsta Maria Miiller, lieferten dabei wertvolle Im-
pulse zu Designtrends und Social-Media-Strategien. Ein Highlight:
Teilnehmer konnten individuelle Farbtone kreieren und unter ihrem
Instagram-Namen fiir Farbmischmaschinen registrieren lassen — ein
kreativer Briickenschlag zwischen digitaler Welt und Baumarkt.

Die feierliche Verleihung der Schoner Wohnen-Farbe Awards runde-
te das Event ab. Gewinner waren unter anderem Farina van Z (@our-
homeincologne) und Nick Laciok (@nicklaciok). Insgesamt erzielte
die Veranstaltung eine enorme Reichweite von {iber sechs Millionen
auf Instagram, so die Mitteilung.

Schéner Wohnen-Farbe demonstrierte eindrucksvoll, wie erfolgrei-
che Social-Media-Arbeit Innovation und Handel verkniipfen kann.
Der Handel darf sich auf inspirierende Impulse freuen, die Kunden in
die Bau- und Fachmarkte ziehen werden. M
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Heimtextil Trends 26/27

Hightech trifft Handwerk

Die Heimtextil Trends 26/27 stehen im Zeichen der Verschmelzung
von Kiinstlicher Intelligenz und traditionellem Handwerk. Unter dem
Motto ,Craft is a verb” prasentiert die Messe Frankfurt zusammen
mit den Kreativen von Alcova eine inspirierende Trendlandschaft, die
gezielt auf die Herausforderungen und Chancen fiir die Textil- und
DIY-Branche eingeht.

Sptirbare Texturen, algorithmische Muster und die Einbindung digi-
taler Tools verandern die Gestaltung grundlegend: Der ,Techno-
Handwerker” nutzt Kl nicht als Ersatz, sondern als Erweiterung sei-
ner kreativen Mdaglichkeiten. ,Die Heimtextil Trends 26/27 verdeutli-
chen, wie Kiinstliche Intelligenz die Textilbranche verandern wird
und im Zusammenspiel mit handwerklicher Expertise neue Perspek-
tiven eréffnet. Sie liefern der Branche Impulse fiir nachhaltige Pro-
duktionsweisen, innovative Kooperationsmodelle und die Entwick-
lung zukunftsfahiger Geschaftsstrategien®, so Olaf Schmidt, Vice
President Textiles & Textile Technologies der Messe Frankfurt.

Knauf

Azubi-Kongress férdert Dialog

In Praxisvorfihrungen konnten die Teilnehmer die Produkte selbst ausprobieren.

Am 18. und 19. September fand der Knauf Azubi-Kongress in Wiirz-
burg und Iphofen statt. Die Veranstaltung bot mehr als 100 Auszu-
bildenden von Knauf-Partnerhandlern die Méglichkeit, das Unter-
nehmen naher kennenzulernen. Ziel des Kongresses war es, den jun-
gen Fachkraften bereits wahrend ihrer Ausbildung einen praxisna-
hen Einblick in die Welt des Baustoffherstellers zu ermdglichen und
den partnerschaftlichen Dialog zu férdern.

BaumarktManager 11.2025
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IS A VERB

Heimtextil Trends 26/27

,Craftis averb”ist das Leitthema der Heimtextil Trends 26/27.

Sechs Trendrichtungen bieten klar strukturierte Orientierung fir Ent-
scheider aus Bau- und Heimwerkermarkten: Die Kombination aus
Nachhaltigkeit, innovativer Gestaltung und wirtschaftlicher Skalier-
barkeit liefert wertvolle Ansatze fiir zukunftsfahige Geschaftsstrate-
gien im DIY-Handel.

.Der Azubi-Kongress ist ein Baustein innerhalb des Knauf Partner
Programms, mit dem wir das Fundament fiir eine langfristige und er-
folgreiche Zusammenarbeit legen”, erklart Karolin Rammling, Leite-
rin des Knauf Partner Programms. , Die Veranstaltung bietet den
Auszubildenden nicht nur die Chance, unser Unternehmen wie auch
unsere Produkte und digitalen Services aus erster Hand kennenzu-
lernen, sondern auch voneinander zu lernen und wertvolle Erfahrun-
gen fiir den Berufsalltag und speziell fiir die Kunden-Beratung im
Fachhandel zu sammeln.”

Nach 2023 war es bereits die zweite Veranstaltung dieser Art, die
Knauf fiir die Auszubildenden im Baustoff-Fachhandel anbot. Das
zweitagige Programm umfasste eine Mischung aus Theorie und Pra-
xis. In Vortragen und Workshops, gestaltet von den Auszubildenden
und Dualen Studenten bei Knauf, erhielten die Teilnehmer einen um-
fassenden Uberblick tiber das Knauf Produkt-Portfolio aus den Berei-
chen Trockenbau, Putz und Fassade sowie Boden. Auch die digitalen
Tools und Services, wie die Kundenplattform myKnauf, die den Fach-
handel in der tdglichen Arbeit unterstiitzen, wurden vorgestellt. Da-
bei standen digitale Services wie die Bestelliibersicht und der Sys-
temfinder im Fokus. Zudem bekamen die Teilnehmer Einblick in die
verschiedensten Unternehmensbereiche von Logistik Giber Supply-
Chain bis zu Forschung und Entwicklung. Im praktischen Teil konnten
die Auszubildenden die Produkte selbst erleben und ausprobieren.
Ob das Spritzen von Gipsputz, das VergieBen von Calciumsulfat-
FlieBestrich oder das Verschrauben von Gipsplatten — die Teilnehmer
hatten die Mdglichkeit, die Anwendungen hautnah zu erleben.

Der Knauf Azubi-Kongress ist ein fester Bestandteil des Knauf Part-
ner Programms und unterstreicht das Engagement von Knauf, die
Fachhandelsgeneration von morgen aktiv zu fordern und zu unter-
stlitzen. ™
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Michael Traub, Vorstandsvorsitzender der Stihl-Gruppe, bei der Eréffnungsrede zum Internationalen Stihl Medientag am 10. September 2025 in Waiblingen

Transformation wird sichtbar

Stihl geht mit groBen Schritten seinem 100-jahrigen Jubildum im kommenden Jahr entgegen. Die Zei-
ten scheinen dabei mit Blick auf geopolitische und wirtschaftliche Herausforderungen keineswegs ein-
fach. In Waiblingen stehen die Zeichen auf Wandel.

Katharina Onusseit

Die Welt um uns herum verdndert sich Okologische Herausforderungen sind drén- Akteur in unserer Branche. Sie verandern
schnell. Die Technologie schreitet gend, und die globale Umwelt — politisch die Art und Weise, wie wir Werkzeuge ent-
schnell voran, und zwar in einem Tempo, und wirtschaftlich — ist alles andere als sta- wickeln, wie wir sie herstellen, wie wir

das uns alle vor Herausforderungen stellt. bil. Diese Veranderungen betreffen jeden sie verkaufen und wie wir unsere Kunden
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Hinsichtlich der allgemeinen Geschéftsentwicklung sieht Stihl sich auf stabilem Kurs.

unterstiitzen”, mit diesem Satz er6ffnete Mi-
chael Traub, Vorstandsvorsitzender der Stihl-
Gruppe, den Internationalen Medientag am
10. September in Waiblingen. In Zeiten des
Wandels gehe es darum, Entscheidungen zu
treffen, und fiir ein Unternehmen mit einer
fast 100-jahrigen Geschichte kdnne sich dies
bisweilen wie ein taffer Test anfiihlen, er-
klarte der Vorstandsvorsitzende.

Pragmatisch, nicht dogmatisch

Einerseits ist da der anhaltende Akku-Boom,
der Herausforderungen in der Forschung
und Entwicklung mit sich bringt und mehr
noch in der wettbewerbsfahigen Produktion
und Vermarktung. Bis 2030 kdnnte das Bat-
teriegeschéft mehr als 60 Prozent des Um-
satzes ausmachen, rechnet Traub vor. Vor al-
lem in Westeuropa schreitet die Entwicklung
zligig voran. Auch Osteuropa und Nordame-
rika wiirden die Liicke im Laufe der Zeit
schlieBen. Auch Stihl geht davon aus, dass
bis 2030 ein erheblicher Anteil des Marktes
in Europa und Nordamerika benzinbetrieben
bleiben wird — vermutlich im Bereich von 15
bis 25 Prozent. Fiir Stihl gebe es daher keine
Entweder-oder-Zukunft, erklarte Traub. Die
angestrebte doppelte Technologiefihrer-
schaft sei kein Kompromiss, sondern be-
wusste Strategie — mit entsprechenden Her-
ausforderungen: Im Verbrenner-Geschaft
gehe es um Prazisionstechnik und die Per-
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fektionierung der Leistung jedes einzelnen
Werkzeugs. Bei der Batterie zahle ein ska-
lierbares System aus Akkupacks, Ladegera-
ten und Tools. Man wolle den Wandel prag-
matisch angehen, nicht dogmatisch. So
arbeitet man in Waiblingen nicht nur an leis-
tungsfahigen Benzingeraten und noch nach-
haltigeren Kraftstoffen, sondern auch an
hoch performanter Akku- und Ladetechnik
sowie innovativen Geraten und Losungen
fur die Griinpflege.

Kunde im Fokus

Im Zentrum der Bemiihungen steht der Kun-
de mit seinem spezifischen Bedrfnis: Wel-
che Produkte bendtigt er? Welche Technik
bevorzugt er? Aber auch: Wo kauft er ein,
und welchen Preis ist er zu zahlen bereit? So
sieht sich Stihl von Handelskonflikten, Z6llen
und regionalen Krisen ebenso tangiert. Resi-
lienz erhofft man sich hier von einem globa-
len Produktionsnetzwerk, langfristigen In-
vestitionen und lokalen Lieferketten. Etwa
produziert das Stihl-Werk in Virginia Beach
mehr als 100 Modelle, darunter Giber 30
Akku-Werkzeuge, und 11 Akku-Typen, wo-
bei rund 60 Prozent der US-Beschaffung re-
gional bezogen werden. Im vierten Quartal
dieses Jahres soll zudem das neue Werk in
Oradea, Rumaénien, er6ffnen und einen wei-
teren Meilenstein in der Akkufertigung von
Stihl markieren. Auch in Sachen Mahrobotik
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kooperiert man bereits vor Ort in China und
ist zudem seit vielen Jahren mit einem An-
teil von aktuell noch 18 Prozent an Globe
Technologies beteiligt, die hierzulande mit
den Marken Cramer und Greenworks pra-
sent sind. Ebenso soll weiterhin investiert
werden. Luft dazu verschafft Stihl unter an-
derem die hohe Eigenkapitalquote von 69
Prozent.

Aktuelle Geschaftsentwicklung
Hinsichtlich der allgemeinen Geschaftsent-
wicklung sieht Stihl sich auf stabilem Kurs.
Per Ende August verbuchte man ein Umsatz-
plus von fiinf Prozent. Auch der Absatz sei
solide, so Traub. Fiir das Gesamtjahr 2025
erwartet die Stihl Gruppe ein moderates
Wachstum zwischen zwei und vier Prozent.
Wahrend sich das Verbrenner-Geschaft gut
entwickelt, performt das Akkusegment re-
gional deutlich unterschiedlich. Insbesonde-
re in Westeuropa sieht Stihl den Akkushift in
vollem Gang. In wichtigen Landern liegt der
Anteil der Einheiten demnach bereits bei
iiber 50 Prozent, in der Gesamttendenz bei
zwei Dritteln.

Harterer Wettbewerb

Stihl sieht sich hier bereits im Testlauf fir
einen ,harteren, preisgetriebenen Wettbe-
werb mit asiatischen Marken in Europa”.
Man sei vorbereitet und werde Angebot, Va-
lue Story und die Kanaltaktik von Stihl
scharfen, versprach Traub. Was dies im De-
tail bedeutet, blieb offen. Doch erkennt man
den Druck auf den stationaren Fachhandel.
Traub: ,Das Retail-Geschaft wird wachsen.
In ganz Europa andert sich das Kaufverhal-
ten schnell und wird wertbewusster, wobei
die Durchschnittspreise unter Druck geraten.
Online-Bestellungen und der Vertrieb iiber
Baumarktketten nehmen zu, und der gerin-
gere Wartungsaufwand von Akkuprodukten
reduziert den Werkstattverkehr.” Fiir Stihl
bleibe der stationare Fachhandel dennoch
weiterhin im Fokus und zentrales Erfolgskri-
terium fiir die Marke, betonte Traub. Mit
dem Commercial Solution Management hal-
te man den Vertriebskanal attraktiv mit zu-
verlassiger Verfligharkeit und Beratung in
der Nahe der Endnutzer. Doch es gebe auch
hier noch Entwicklungsbedarf, verweist der
Stihl-Vorstand auf den Anspruch, da sein zu
wollen, wo der Kunde ist: ,Was am Ende al-
les zusammenhalt, ist unsere Marke.” m
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Pflanzen-Kolle

Markenrelaunch mit klarem Ziel

Pflanzen-Koélle présentiert einen umfassen-
den Markenrelaunch. Nach fast zwei Jahren
intensiver Arbeit am Markenkern zeigt das
Unternehmen nun ein komplett erneuertes
Erscheinungsbild: von Logo und Farben (iber
Plakate und Fahnen bis hin zu den Fassaden
des Gartencenters.

Hinter dem neuen Design steckt zugleich
eine Neuausrichtung, die die Themen Natur,
Qualitat und Erlebnis noch starker in den
Mittelpunkt rlickt.

Die Marke soll das widerspiegeln, was Kun-
dinnen und Kunden seit jeher im Unterneh-
men erleben — ein besonderes Zusammen-
spiel aus Pflanzenvielfalt, gartnerischer
Kompetenz und einem unverwechselbaren
Einkaufserlebnis. Dabei geht es nicht darum,
Qualitat durch laute Botschaften hervorzu-
heben, sondern sie durch Klarheit und Na-
tirlichkeit erlebbar zu machen.

Dehner
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Die Neuprésentation von Pflanzen-Kélle, hier in Miinchen-Untermenzing

Die neuen Farben und die charakteristische
Schrift unterstreichen diese Werte und sor-
gen fiir eine klare Wiedererkennbarkeit,
selbst ohne Logo oder Bildsprache. ,Eine
Marke ist weit mehr als ein Logo. Mit unse-

rem neuen Auftritt riicken wir die Natur
starker in den Mittelpunkt und schaffen ein
Einkaufserlebnis, das inspiriert und begeis-
tert”, sagt Koray Altintas, Marketing-Leitung
bei Pflanzen-Kolle.

Ehrt 158 Jubilare fiir langjahriges Engagement

® 17 Bildauelle; StudioHerzig / Dehner

Jubilarsehrung fiir 40 beziehungsweise 50 Jahre Dehner-Zugehérigkeit

In Zeiten des Fachkraftemangels setzt die
Traditionsmarke Dehner ein beeindrucken-
des Zeichen: Am Stammsitz in Rain am Lech
wurden 158 Mitarbeitende fiir ihre langjah-
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rige Betriebszugehdrigkeit geehrt. Zwei Mit-
arbeitende sind seit bemerkenswerten 50
Jahren Teil des Unternehmens, 20 seit 40
Jahren und 136 seit 25 Jahren.

4

Lhre Loyalitat, ihre Verlasslichkeit und ihr
Engagement sind die Basis unseres nachhal-
tigen Erfolgs"”, betonte CEQ Georg Weber
wahrend der Feierstunde. Dass Dehner in
einer angespannten Arbeitsmarktsituation
solche Jubilden feiern kann, verdeutlicht die
Bedeutung von Mitarbeiterbindung und
einem guten Arbeitsklima. Besonders lang-
jahrige Jubilare unterstreichen, wie wichtig
stabile Arbeitgeber-Mitarbeiter-Beziehun-
gen fir die Beschaftigten wie auch das
Unternehmen sind — vor allem in einer Zeit,
in der qualifizierte Fachkréfte rar sind.
Wahrend die Ehrungen der Jubilare, die be-
reits seit 50 oder 40 Jahren bei Dehner sind,
von Georg Weber persdnlich vorgenommen
wurden, erhielten die Mitarbeitenden mit
25-jahrigem Jubildum die Ehrenurkunde des
Bayerischen Staatsministeriums fiir Arbeit
und Soziales, Familie und Integration von Dr.
Hansjorg Flassak, Oliver Haller und Frank
Bding. W
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Pro Garten & Tier 2025
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Innovationen und Partnerschaft im Fokus

Die Pro Garten & Tier 2025 der Sagaflor AG brachte in Kassel iiber
800 Besucher und mehr als 180 Aussteller zusammen, um die neu-
esten Trends fiir den Garten- und Heimtierfachhandel zu prasentie-
ren. Auf iiber 11.000 Quadratmetern Ausstellungsflache standen in-
novative Eigenmarken, neue Konzepte und eine breite Sortiments-
vielfalt im Mittelpunkt. Das geht aus einer Mitteilung der Verbund-
gruppe hervor.

Highlights waren in diesem Jahr die neu eingefiihrte Herbstmesse
,Herbst und Gedenken” fiir friihzeitige Orders sowie die Erweiterung
der bekannten Eigenmarken wie Landwerker und Inmoriam. Erganzt
wurde das Angebot durch Impulse im Heimtiersegment mit Eigen-
marken wie Felicity Hund und LandPartie sowie exklusiven Innova-
tionen wie dem neuen Vlivantis-Innenfilter fiir die Aquaristik.

Die Sagaflor setzte nach eigenen Angaben zudem auf nachhaltige
Konzepte und digitale Losungen, etwa durch Online-Shops, virtuelle
Rundgange oder QR-Codes auf Etiketten. Ein besonderes Format bot
jungen Marken wie Willi Wiggle und Doderm eine Biihne, um die
Vielfalt im Fachhandel zu starken. Mit 490 Partnern an 713 Standor-
ten untermauerte die Sagaflor AG einmal mehr ihre Rolle als starker
Partner fiir die Branche. ™

Potenziell invasive Pflanzen

Bildquelle: Sagaflor AG

Auf der Pro Garten & Tier 2025 in Kassel

Verbraucherzentrale klagt gegen Hornbach
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Goldglckchen (Forsythia) sieht laut Verbraucherzentrale Sachsen zwar fiir Insek-
ten verlockend aus, doch sie liefert weder Nektar noch Friichte.

Hornbach soll laut einer Mitteilung des Verbraucherverbandes Sach-
sen Kundinnen und Kunden getauscht haben, indem potenziell inva-
sive Pflanzen wie Apfelrose und Forsythia als Naturschutzhecke ver-
kauft wurden. Die Verbraucherzentrale klagt nach eigenen Angaben
gegen den Baumarktriesen wegen irrefiihrender Werbung.
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Gemeiner Bocksdorn, Goldgldckchen (Forsythia), Schmetterlingsflie-
der und Apfelrose (Rosa Rugosa) seien bei Hornbach laut der sachsi-
schen Verbraucherzentrale online als Naturschutz- und Vogelschutz-
hecken verkauft worden — angeblich heimisch und ideal fiir Insekten
und Végel. Tatsachlich sind drei dieser Pflanzen sogar potenziell in-
vasiv und konnen die Biodiversitdt bedrohen, heiBt es in der Mittei-
lung der Verbraucherschiitzer.

Beate Saupe, Rechtsexpertin der Verbraucherzentrale Sachsen, wirft
dem Baumarktbetreiber Greenwashing vor, da die Kundinnen und
Kunden in die Irre geflihrt worden seien. ,Wer diese Pflanzen kauft,
legt offenkundig Wert darauf, dass es sich um heimische, insekten-
freundliche Arten handelt.” Saupe kritisiert, dass der Baumarktbe-
treiber dem Kdufer die Chance genommen habe, ,durch transparen-
te und wahrheitsgemaBe Informationen eine fundierte Entscheidung
treffen zu konnen”. Waren die betreffenden Pflanzen als Zierge-
wachse angeboten worden, bestiinde keinerlei Problem, so der Te-
nor der Verbraucherzentrale.

Da Hornbach eine Unterlassungserklarung abgelehnt habe, werde
man gegen das Unternehmen klagen, heiBt es in der Mitteilung.
Auf Nachfrage des BaumarktManger erklarte ein Sprecher von Horn-
bach: ,Aufgrund des angekiindigten Klageverfahrens mochten wir
zum gegenwartigen Zeitpunkt keine Angaben zu den Vorwiirfen der
Verbraucherzentrale Sachsen machen.” M
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Domotex 2026

Innovationen und Netzwerken im Fokus

Die Domotex 2026 bringt vom 19. bis 22. Ja-
nuar die internationale Bodenbelags- und
Innenausbaubranche in Hannover zusam-
men. Unter dem Motto ,Creating Rooms.
Transforming Spaces.” setzt die Messe Im-
pulse fiir die Zukunft des Interior Finishings
und begeistert mit Formaten wie dem Inno-
vationsparcours und dem Digital Shop.
Zahlreiche Top-Unternehmen — darunter
Kronospan, Egger und Saint-Gobain — haben
ihre Teilnahme bereits zugesagt. Mit erwei-
terten Themenbereichen, praxisnahen Lo-
sungen und digitalen Tools schafft die Do-
motex nach eigenen Angaben eine zentrale
Plattform fiir Neugeschéfte, Networking
und die neuesten Trends der Branche.

Mit dem neuen Format Digital Shop erwei-
tert die Messe ihr Angebot gezielt fiir das
Handwerk — etwa Maler, Lackierer, Boden-
und Parkettleger sowie Raumausstatter.
Hier prasentieren Unternehmen praxisnahe,
erprobte digitale Losungen, die den Arbeits-
alltag erleichtern.
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Die Domotex 2024 stand unter dem Leitthema Nachhaltigkeit und Kreislaufwirtschaft.

Als Home of Flooring & Interior Finishing
prasentiert die Domotex (19. bis 22. Januar
2026) in Hannover im Zwei-Jahres-Turnus
internationale Trends und Produkte fiir den
Innenausbau. Veranstalter ist die Deutsche
Messe AG in Hannover. Die Domotex asia/
Chinafloor (27. bis 29. Mai 2026 in Shang-

hai) ist die groBte internationale Messe fir
Bodenbeldge im asiatisch-pazifischen
Raum. Globus Events, Build Your Dream und
Hannover Milano Fairs Shanghai, eine Toch-
tergesellschaft der Deutschen Messe, orga-
nisieren die Messe gemeinsam. M

5. Virtual DIY Summit

Ein Blick in die Zukunft der Heimwerkerbranche

John Herbert moderierte den 5. Virtual DIY Summit.

Unter dem Motto ,Die nachste Ara des Heimwerkens gestalten” ver-
folgten rund 800 Teilnehmende aus der globalen DIY- und Heimwer-
kerbranche drei Stunden lang die sieben Themengebiete des 5. Vir-
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tual DIY Summit. Die virtuelle Veranstaltung bot erneut eine Platt-
form fiir wegweisende Zukunftsdebatten. Von den neuesten Wirt-
schaftsaussichten und geodkonomischen Veranderungen bis hin zu
den sich wandelnden Erwartungen der Verbraucher — das diesjahri-
ge Programm zeigte einmal mehr wichtige Erkenntnisse fiir Entschei-
dungstrager in Home-Improvement-Branche auf.

Ein spannendes Thema des virtuellen Settings war etwa die Frage,
wie DIY-Handler durch spezialisierte Produktpakete, maBgeschnei-
derte Dienstleistungen und partnerschaftliche Ansatze verstarkt die
professionellen Handwerker adressieren kénnen. Oder ,Quo vadis
D2C?" - ein Thema, das die Herausforderungen und Chancen des Di-
rektvertriebs (Direct-to-Consumer) im Zeitalter von Marktplatzen
und Kl unter die Lupe nahm. Ein weiterer Fokus war die Frage, wie
sich Talente entwickeln und fordern sowie Nachwuchskrafte auf ihre
kiinftigen Aufgaben vorbereiten lassen.

Die inspirierenden Inputs des Summit zeigen, dass Unternehmen
den Mut haben miissen, neue Wege zu gehen, um in einem sich ra-
sant wandelnden Marktumfeld bestehen zu kdnnen. Eine wichtige
Botschaft, die auch schon Tenor des Summits in Lissabon im Juni
war. M
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LoTex von Color Expert: Faserschutz trifft

Flachenpower

Maximale Flachen-
leistung, perfektes
Finish — die Disper-
sionswalze LoTex
von Color Expert ist
die Profi-Wahl fiir
Heim- und Hand-
werker.

Der hochwertige
Polyamid-Endlos-

pliisch mit LoTex-Veredelung schiitzt dauerhaft vor Verfilzen.

Das Ergebnis: formstabile Walzen mit gleichmaBigem Farbauftrag,
sehr gutem Materialtransfer und leichter Reinigung.

Dank groBem Kerndurchmesser lauft die Walze leicht und spritzt
kaum. Die vielseitige LoTex-Serie deckt alle Untergriinde ab

und garantiert erstklassige Streichergebnisse auch bei hohen

m?2-Leistungen.
www.color-expert.eu m

Floragard

Gamechanger in der Rasenpflege

Floragard RASENFIT 6 in 1
vereint sechs Vorteile fir satt-
griine Rasenflachen: Reiner
Quarzsand sorgt fiir gute Drai-
nage, Humus speichert Wasser,
Stickstoffdiinger und Kompost
sichern die Nahrstoffversor-
gung. Natlirliche Mikroorganis-
men beleben den Boden, Flora
Micro-Mix liefert wichtige Spu-
rennahrstoffe und Griinschnitt-
kompost mit Vital-Ton aktiviert
den Boden zusatzlich. Das Er-
gebnis: optimale Bedingungen
fiir die Keimung der Rasensaat
und ein kraftiger, dichter Rasen
nach Neuanlage, Ausbesserung
oder dem Topdressing im An-
schluss an das Vertikutieren —
fiir zufriedene Endkunden und
nachhaltigen Erfolg im Verkauf.
www.floragard.de m
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SPUREN: BODEN-
NAHRSTOFFE AKTIVATOR

NAHRSTOFFE
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Neue Produkte

—Anzeigen -

Leistungsstarker Akku-Laubblaser

Der Einhell PROFESSIONAL Akku-Laubblaser GP-LB 36/270 Li E BL
bietet maximale Leistung fiir die effiziente Beseitigung von Laub
und Schmutz. Das Axialgebldse mit zwei 18 V Power X-Change
Akkus erreicht Luftgeschwindigkeiten bis zu 270 km/h bei einer
Blasleistung von 1.100 m*/h. Uber den Turboschalter steht auf
Knopfdruck die volle Power des biirstenlosen Motors bereit, wah-
rend die elektronische Drehzahlregulierung mit LED-Anzeige pra-
zise Kontrolle erméglicht. Flexibilitat fiir jeden Einsatzbereich bie-
ten der verstellbare Blaskopf und der abnehmbare Aufsatz. Der
Balance-Handgriff
mit Softgrip und
der Unterarmgurt
garantieren kom-
fortables, ergono-
misches Arbeiten
fir anspruchsvolle
Anwender.
www.einhell.de
[

Mit Gutta Haustiirvordachern nimmt Funktion
Gestalt an

Ein attraktives Haustir-
vordach liberzeugt gleich
mehrfach: Es schiitzt das
Entree vor Witterung,
heiBt Gaste stilvoll will-
kommen und lasst sich
als attraktiver Eyecatcher
an der Fassade inszenie-
ren. Moderne, zeitlos-
elegante Rechteckvorda-
cher von Gutta kdnnen
via praktischem Online-
Konfigurator punktgenau
nach individuellen Vor-
stellungen designt werden. Ob BS 3D-Line mit raffinierter Zebra-
platte oder naturnahe BS Timber-Line mit edlem Echtholz-Inlay, ob
mit Seitenteil, mit Pfosten oder freischwebend, ob StandardgroBe
oder XXL: Alle ,made in Germany"“-Haustlrvordacher sind mit
einer integrierten Entwdsserung ausgestattet, extrem robust und
werden in komplett konfektionierten DIY-Bausétzen geliefert.
gutta.de | vordachkonfigurator.gutta.de m
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—Anzeigen -

Kaminreinigung mit MELLERUD
Der MELLERUD Kamin &

Ofenglas Reiniger entfernt

zuverldssig hartndckige

Verschmutzungen wie RuB, g
Rauchharz, Fett und Staub

von Kaminscheiben und

Ofenglasflachen. Durch den

lang haftenden Aktivschaum

kann das Produkt gezielt

aufgetragen werden. Der L

Reiniger wirkt selbsttatig und
|6st Brennriickstande schnell
und kraftvoll. Die Reinigung
erfolgt materialschonend und
hinterlasst einen streifenfreien
Glanz auf der Glasflache. Die
regelmaBige Anwendung tragt
dazu bei, die Sicht auf das
Feuer dauerhaft klar zu halten
und die Lebensdauer der
Kaminscheibe zu verlangern.
https://mellerud.de/ =

MELLERUD

Kamin &
Ofenglas

Wolfcraft
Exzenter-Mobelverbinder-Set

Schraubverbindungen gelten unter Mébelbauern als anspruchs-
voll. Fiir eine versatzfreie Verbindung der Mobelteile miissen die
Maébelverbinder mit hoher Prazision positioniert und passgenau
montiert werden. Mit dem Exzenter-Mdbelverbinder-Set von wolf-
craft lassen sich alle Arbeitsschritte bis zur perfekten Holzverbin-
dung abdecken und vereinfachen. Das Set ist geeignet fir
schraubbare Fléchen-, Eck- und T-Verbindungen, die sich jederzeit
demontieren und wieder aufbauen lassen. Eine ausfiihrliche An-
leitung und ein Video-Tutorial fiihren die Anwender Schritt fiir
Schritt durch das Projekt und unterstiitzen sie, Mobel mit stabilen,
asthetischen und wiederldsharen Holzverbindungen selbst zu
bauen.

https://www.wolfcraft.com/de/ m
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Digitale Welterblldung =

Online-Seminare: N
Fiir das richtige Wissen
zur richtigen Zeit 3

Bilden Sie sich digital weiter!
Lernen Sie Themen kennen, die
e den Handel bewegen,

e den Umsatz starken und

¢ |hre Mitarbeiter motivieren.

Im Online-Seminar-Kalender finden Sie unser aktuelles

Angebot. Einfach aussuchen, anklicken und anmelden.
Das Einzige, was Sie dann noch benétigen, ist einen
Internetzugang und Freude am beruflichen Erfolg!

Melden Sie sich jetzt an und seien Sie dabei unter:
www.baumarktmanager.de/service/online-seminare

BaumarktManager
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Sortiment

Autozubehdr

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

Sortiment
Heimtextilien und
Dekoartikel

Baumarkte haben ein groBes
Angebot an Wohntextilien wie
Gardinen und Vorhange, Kissen
und Decken und andere Wohn-
accessoires. Bilder und Bilder-
rahmen, Kerzen, Kunst- und
Textilpflanzen und jahreszeitli-
che Dekorationsartikel gehdren
ebenfalls in diese Kategorie. //

Sortiment

Bastelmaterial

Nicht nur Kinder basteln gern,
auch Erwachsene haben Freude
am kreativen Gestalten mit
unterschiedlichen Materialien.
Die Baumdrkte gehen verstarkt
dazu iber, entsprechende Pro-
dukte in ihr Sortiment mit auf-
zunehmen. Dazu gehdren unter
anderem verschiedene Farben,
Staffeleien, Kleber fir unter-
schiedliche Materialien, aber
auch besondere Produkte wie
beispielsweise Kreativ-Beton. //
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Vorschau/Impressum

Sortiment

Freizeitbedarf

Zum Kernsortiment einiger Bau-
markte zdhlen Fahrrader und
verstarkt auch E-Bikes sowie
entsprechendes Zubehor (Helm,
Schloss, Trinkflasche, Flickzeug)
und Reiniger und Pflegemittel
flr Zweirdder. Ein weiterer
wesentlicher Sortimentsbe-
reich ist Camping mit Zelten,
Schlafsacken, Taschenlampen,
Multitools und Kiihltaschen.
AuBerdem gehort das Heimtier-
Sortiment inklusive Futtermittel
zum Freizeitbedarf. //
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