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Editorial

Menschen statt Chatbots

Manch einer mag sich schon jetzt gruseln
vor einem Szenario, in dem Chatbots den
Einzelhandel dominieren und personliche
Ansprache von Mensch zu Mensch die Aus-
nahme ist. Ich bin jedenfalls weit weg von
dieser Vorstellung, weil mir das, was ich

in den Mérkten sehe und erlebe, Mut und
Freude macht. So etwa bei meinem letzten
Besuch im Azubi-Markt von Obi in GieBen.
In diesem groBen Flachenmarkt kiimmer-
ten sich rund 130 Azubis und dual Studie-
rende um die Heimwerkerinnen und Heim-
werker — und hinterlieBen nicht nur bei ihren
Kunden einen nachhaltigen Eindruck, nein,
sie konnten sich in vielerlei Hinsicht profilie-
ren und ausprobieren. Denn sie fiihrten zwei
Wochen lang den Markt komplett in eige-
ner Regie und machten das, was sie fiir rich-
tig hielten. Ein tolles Konzept von Obi, das in
diesen Zeiten umso wertvoller ist, weil es er-
reicht, dass sich die jungen Menschen wert-
geschatzt fiihlen und sich eigene Perspekti-
ven selber ebnen kdnnen. Ich hatte die Ge-
legeneheit Nicolas Wilczek dort zu treffen.
Der dual Studierende erzéhlte mir seinen
Werdegang vom Aushilfsjob bei Obi bis zum
in Kiirze bevorstehenden ersten Job in fiih-
render Position. Beeindruckend, erfrischend
und geradlinig — mit diesen Worten lassen
sich seine Erzahlungen umschreiben. Doch
lesen Sie ab Seite 32 selbst das ausfihrliche
Portrat.

Ein weiteres Highlight dieser Ausgabe zahlt
auf den besonderen Stellenwert von Inno-
vationen in unserer Branche ein. Ab Seite 26
beleuchten wir in einem exklusiven Inter-
view mit Dr. Peter Wiist, Hauptgeschafts-
flihrer des BHB, warum der diesjahrige
,BHB BranchenAward" wieder ein absolutes
Muss ist. Der Award setzt Benchmarks, fei-
ert Exzellenz und gibt uns die Mdglichkeit,
die besten Ideen und Innovationen in der

BaumarktManager 10.2025

Branche zu wiirdigen. Wer hat das Potenzial
zur Branchenspitze in vier spannenden Kate-
gorien? Im Marz auf dem BranchenForum im
Rahmen der Eisenwarenmesse werden wir
das Geheimnis liiften.

Im Rahmen unserer Titelstory ab Seite 14
hat Theresa Schleicher, renommierte Zu-
kunftshandelsforscherin, die chinesische E-
Commerce-Plattform Temu genauer unter
die Lupe genommen und kniipft damit an
ihren letztjdhrigen Beitrag im BaumarktMa-
nager an, in dem sie die Vertrauensstrate-
gie von Temu analysierte. Nun, ein Jahr spa-
ter, gelingt es der E-Commerce-Plattform in
rasantem Tempo, auf dem deutschen und
europaischen Markt FuB3 zu fassen. Welche
Potenziale, Chancen und Herausforderungen
dies fiir den Heimwerkerhandel birgt, erfah-
ren Sie in diesem hochaktuellen Artikel.
Dass Nachhaltigkeit schon lange kein Trend
mehr ist, sondern ein essenzieller Bestand-
teil jeder Marktstrategie, das zeigt die Viel-
zahl unterschiedlicher Hersteller mit ihren
nachhaltigen Produkten, die wir Ihnen ab
Seite 36 vorstellen. Ein sehr gutes Sortiment,
das nicht nur die Umwelt entlastet, sondern
Baumdrkten erméglicht, die Verbraucherin-
nen und Verbraucher gezielt anzusprechen,
die viel Wert auf Nachhaltigkeit legen.

Ich wiinsche lhnen viel Freude beim Lesen
und Entdecken dieser vielseitigen und zu-
kunftsweisenden Themen.

Ihr

Markus Howest
Senior Management Programm

Markus Howest
Senior Management Programm
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Erfolgreicher Auftakt fiir neues Schulungskonzept

im Einzelhandel

Mit einer neuen, modular aufgebauten Schulungsreihe fiir Verkdufer
im Einzelhandel hat die Hagebau einen wichtigen Meilenstein in der
Personalqualifizierung gesetzt. Das dreimonatige Programm wurde
von Gesellschafter Schroder in Zusammenarbeit mit der Hagebau
Akademie entwickelt. Es bringt Theorie und Praxis systematisch zu-
sammen und ist bei den Pilotgesellschaftern Schroder und Frieling
mit Erfolg angelaufen, heiBt es in einer Mitteilung.

Nach Angaben des Baumarktbetreibers ist das Ziel klar umrissen:
Die Verkaufsteams sollen nicht nur fachlich sicher, sondern auch sou-
veran im Umgang mit Kunden agieren. Dazu kombiniert das Konzept
Prdsenzphasen mit interaktiven E-Learnings und schlieBt mit einer
praxisnahen Abschlusspriifung ab. Aufgebaut in drei Stufen, wéchst
das Wissen mit jedem Modul — und wird jeweils sofort im Marktall-
tag angewendet. Das Schulungsprogramm endet mit dem Zertifikat
.Gepriifte/r hagebau Verkaufer/in".

,Wir wollen ein einheitliches Wissensfundament schaffen, das den
Kollegen vor Ort hilft, ihre Beratungsqualitat nachhaltig zu steigern”,
sagt Nicole Meyer, Fachverantwortliche bei der Hagebau Akademie.
,Es war schon zu sehen, wie sich die Teilnehmer von Modul zu Modul
weiterentwickelt haben. Sie haben sich mit den Inhalten aktiv ausei-
nandergesetzt, Erfahrungen eingebracht, offen iiber Herausforde-
rungen im Verkauf gesprochen und gemeinsam Ldsungen gefunden.
Genau das ist das Ziel unseres Konzepts — praxisnahes Lernen, das
im Alltag wirkt.”

Auch seitens der Pilotgesellschafter ist das Fazit positiv: ,Dass wir in
so kurzer Zeit ein vollstandiges, wirksames Schulungsprogramm auf-
bauen und erfolgreich durchfiihren konnten, ist ein deutliches Zei-
chen unserer gemeinsamen Starke”, betont Geschaftsfiihrer Lars Ha-

Einhell

Weltrekord: Ein Akku fiir iiber 300 Gerate
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Nicole Meyer von der Hagebau Akademie (3.v.1.) und Lars Hagemann, Geschéfts-
fiihrer Schréder Bauzentrum Gruppe (re.), mit den Absolventen des ersten Moduls
der gemeinsam mit der Hagebau Akademie entwickelten Verkaufsprofi-Reihe.

gemann von der Schroder Gruppe, der die erste Runde eng begleitet
hat. ,Das ist gelebter Mittelstand: pragmatisch, engagiert, wir-
kungsvoll.”

Jan Hellmann, Prokurist und Assistenz der Geschaftsfiihrung bei
Frieling, ergdnzt: ,Fir uns ist das eine absolut nachhaltige Investi-
tion in unsere Mitarbeiter, mit der wir sicherstellen, dass unser hoher
Beratungsstandard im Interesse unserer Kunden dauerhaft gewahrt
bleibt — und wir so weiterhin erfolgreich Umsatz generieren kdn-
nen.” M

Akku-Weitergabe. Das Ergebnis: Uber 300
Anwendungen mit nur einer Akkuladung —
ein eindrucksvoller Beweis fiir die Kompati-
bilitdt und Ausdauer des Einhell-Systems.
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Einhell beweist Systemversprechen der Power X-
Change-Plattform.

Einhell hat mit einer spektakuldren Aktion
eindrucksvoll die Leistungsfahigkeit seiner
Akku-Plattform Power X-Change unter Be-
weis gestellt —und dabei einen offiziellen
GUINNESS WORLD RECORDS™ Titel erzielt.
Beim Rekordversuch wurde laut einer Mit-
teilung des Herstellers ein einziger handels-
tiblicher 18 V Power X-Change SEALED Akku
in einem exakt getakteten Staffellauf von
mehr als 300 Personen nacheinander in
ebenso viele verschiedene Gerate einge-
setzt —von der Bohrmaschine {iber den Ra-
senmaher bis zur Kaffeemaschine. Jede Per-
son hatte dabei maximal 20 Sekunden Zeit
fr Akku-Einsetzen, Gerat aktivieren und

,Ein Akku, Giber 300 Anwendungen. Das ist
nicht nur unser Markenversprechen, sondern
Realitat”, sagt Andreas Krois, CEQ von Ein-
hell. ,Der Weltrekord ist unser deutlichster
Beweis: Power X-Change funktioniert —
liberall, jederzeit, mit ein und demselben
Akku."

Mit dem Weltrekord festigt Einhell nach
eigenen Angaben seine Position als Techno-
logie- und Marktfiihrer im Bereich Akku-Sys-
teme flir Werkstatt, Garten, Haushalt und
Reinigung. Power X-Change steht dabei fiir
maximale Flexibilitat, nachhaltige Nutzung
und Effizienz — ganz ohne Kabel und Gerate-
Chaos. m
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IFH-Studie
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Ambivalentes Bild von Kiinstlicher Intelligenz im Handel

Umgeben von einer nach wie vor angespannten Konsumstimmung,
bedingt durch die anhaltende Wirtschaftskrise, rlickt die Fragen in
den Fokus, ob Kiinstliche Intelligenz (KI) zum Befreiungsschlag fiir
den Einzelhandel werden kann. Antworten liefert die neue Schwer-
punktstudie der IFH Férderer ,Transformation trifft Innovation:
Smart Retail und Al im Handel”, fiir die 1.000 Konsumierende und
100 Einzelhandler befragt wurden. Ergebnis: Das Potenzial ist gro —
doch Konsumentenerwartungen und der Einsatz im Handel gehen
teils weit auseinander.

Viele Konsumentinnen und Konsumenten gehen davon aus, dass KI
bereits heute an mehreren Stellen zum Einsatz kommt. Insgesamt 65
Prozent vermuten Kl in Marketing und Werbung, 62 Prozent in der
Kundenberatung und 60 Prozent bei Sicherheitslésungen oder Be-
trugserkennung. Nur fiinf Prozent der Befragten glauben, dass der
Handel gar nicht auf Kl setzt. KI wird vor allem in Anwendungen ge-
wiinscht, die Prozesse effizienter gestalten oder das Kundenerlebnis
optimieren. Skepsis besteht hingegen bei personalbezogenen Pro-
zessen.

In der Realitat hinken laut der Studie viele Einzelhdndler den Erwar-
tungen der Verbraucherinnen und Verbraucher hinterher. Fldchende-
ckend wird Kl vor allem in Bereichen wie Bestandsmanagement und
Logistik genutzt (53 Prozent). In anderen Feldern bleibt der Einsatz
sporadisch, viele Unternehmen testen erst oder stehen noch am An-
fang ihrer KI-Transformation. Laut Prof. Dr. Werner Reinartz, Direktor
der IFH Forderer und Co-Autor der Studie, sehen zahlreiche Handler
keinen dringenden strategischen Handlungsbedarf: ,Viele Einzel-
héndler erwarten perspektivisch keine disruptiven Verdnderungen
durch Kiinstliche Intelligenz und bewerten den Einsatz von K| derzeit
nicht als strategisch relevanten Baustein ihres Geschaftsmodells.
Entsprechend zuriickhaltend wird investiert und umgesetzt — obwohl
Konsumierende KI-Anwendungen im Handel langst erwarten, wie
die Studienergebnisse verdeutlichen.”

Keeeper

Showroom in Bydgoszcz eroffnet

IFH FORDERER

KI-Einsatz im Einzelhandel:
Vermutete und tatsachliche Anwendungsfelder

Tatsdchliche Anwendungsfelder

der Konsument:innen der Einzelhdndler
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Infografik zu ,KIim Handel”

Ein zentrales Ergebnis der Studie ist der Wunsch nach mehr Transpa-
renz. Uber zwei Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten
mochten wissen, wie und wo Kl im Einzelhandel eingesetzt wird —
sowohl in sichtbaren Anwendungen als auch in internen Prozessen
wie Logistik oder Personalmanagement. Bislang kommunizieren Ein-
zelhandler ihren Kl-Einsatz jedoch vor allem bei Anwendungen mit
direktem Kundenzugang.

Die neue Studie zeigt: Kiinstliche Intelligenz birgt groBes Potenzial
fur die strategische Weiterentwicklung des Einzelhandels. Doch um
dieses Potenzial auszuschopfen, sind mehr Mut zur Implementierung
und eine transparente Kommunikation entscheidend. ,Gerade tech-
nologieaffine, jiingere Zielgruppen erwarten Transparenz. Eine offe-
ne Kommunikation ist der Schltissel, um Vertrauen zu schaffen und
langfristige Kundenbindung zu erméglichen”, rat Jun.-Prof. Dr. Tho-
mas Scholdra, ebenfalls Co-Autor der Studie.

neue Ideen. Als Meeting-Point flir interna-
tionale Handelspartner bietet er den perfek-
ten Rahmen fiir Produkt- und Neuheitenvor-
stellungen sowie Sales- und Marketing-

Keeeper
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Die Keeeper GmbH hat an ihrem Produk-
tionsstandort in Bydgoszcz (Polen) einen
komplett neuen, innovativen Showroom er-
offnet. Auf einer Flache von rund 250 Qua-
dratmetern ist eine moderne Erlebniswelt
entstanden, die den Anspruch der Marke an
Funktion, Innovation und Lifestyle wider-
spiegelt, heiBt es in einer Mitteilung.

Der Showroom geht den Unternehmensan-
gaben zufolge liber eine klassische Produkt-
prasentation hinaus. Er bietet Raum fiir Ins-
piration, ldt zum Ausprobieren und Kombi-
nieren ein und schafft eine Plattform fiir

events, so die Mitteilung.

Die Prasentation der Produkt-Bestseller
folgt den Produktkategorien des Herstellers:
home, kitchen storage, kids — platziert in
puristischen Regalsystemen, die dem Farb-
schema folgen. Jedes Produkt wirkt auf sei-
ner Biihne. Besucher erhalten zudem einen
exklusiven Einblick in neueste Produktent-
wicklungen, so die Angaben des Herstellers.
Zu den Highlights des neuen Showrooms
zahlt laut Mitteilung auch das digitale Dash-
board mit Realtime-Daten rund um Produk-
tion und Nachhaltigkeit. ™



Kaufland
30 groBe Parkside-Shops
bereits in deutschen Filialen

Mit dem Ausbau der Eigenmarke Parkside, die auch Lidl vertreibt,
rlickt Kaufland immer starker in den Fokus ambitionierter Heimwer-
ker. Was mit einer klassischen Verkaufsachse begann, hat sich in vie-
len Filialen zu einem eigenen Shop-in-Shop-Konzept entwickelt — mit
Fléchen von bis zu 120 Quadratmetern. Mittlerweile sind bereits 30
Standorte in Deutschland entsprechend umgebaut, darunter Neckar-
sulm und Heidenau, wie Kaufland in einer Mitteilung bekannt gibt.
Das modulare Konzept erlaubt eine flexible Anpassung an verschie-
dene FilialgréBen: Neben den groBen Shops setzt Kaufland an klei-
neren Standorten auf dauerhaft ausgebaute Saisonfldchen und er-
weiterte Sortimente — bereits in rund 200 Filialen bundesweit.
.Durch das flexible Konzept kdnnen wir unser Angebot an verschie-
dene Standorte anpassen. Dabei spielt die verflighare Fldche ebenso
eine Rolle wie das Einkaufsverhalten vor Ort. So kdnnen wir bei Be-
darf genau die Sortimente reduzieren, die weniger nachgefragt wer-
den, und sie durch eine attraktive Parkside-Platzierung ersetzen”,
sagt Thomas Schafer-Schumann, zusténdig fir die Flachenkoordina-
tion im Warengeschaft. Besonders beliebt bei Kaufland-Kunden sei-
en Akku-Gerate aus der Parkside 20-V-Serie, Gartenhelfer und Zube-
hor fiir Werkstatt und Haushalt, heiBt es.

Nachhaltig bauen
Bauhaus erweitert sein
QNG-Angebot

Bauhaus stérkt seine Vorreiterrolle beim emissionsarmen Bauen: Mehr Orien-
tierung und Services bei QNG-konformen Produkten. Im Bild (v. I. n. r.): Nicolas
Schwaiger (Geschéftsfihrer SHI), Sandra Amberger (Substainability Manager Bau-
haus), Daniela Schweizer (Leiterin Vertrieb SHI), Ralf Kérger (Geschaftsfihrer SHI).
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Einer der 30 Parkside Shop-in-Shops in der Kaufland-Filiale Neckarsulm

Auch international treibt Kaufland nach eigenen Angaben den Aus-
bau voran - Shop-in-Shops und Sonderflachen sind bereits in allen
Kaufland-Léndern vertreten. Das Design orientiert sich am be-
stehenden Marktauftritt und sorgt fiir Wiedererkennung am POS.
Thomas Schafer-Schumann: ,Bisherige Erfahrungswerte kénnen bei
der Gestaltung neuer Flachen einbezogen werden, um fiir vergleich-
bare Standorte das Optimum in puncto GroBe, Sortimentsgestaltung
und Einkaufstiefe zu ermitteln.” M

Bauhaus untermauert seine Vorreiterrolle im Bereich emissionsar-
mes Bauen: Mit inzwischen {iber 2.400 QNG-konformen Produkten
bietet das Unternehmen Bauherren, Planern und Handwerkern ein
stetig wachsendes Sortiment an forderfahigen Materialien. Dies gibt
der Baumarktbetreiber in einer Mitteilung bekannt.

Gestartet ist Bauhaus 2023 bereits mit (iber 900 QNG-konformen
Produkten, die dem Anhangdokument 3.1.3 zur Schadstoffvermei-
dung in Baumaterialien des QNG-Handbuchs entsprechen - dar-
unter Farben, Lacke, Bodenbeldge, Kleb- und Dichtstoffe. Seitdem
hat Bauhaus nach eigenen Angaben das gepriifte Sortiment in Zu-
sammenarbeit mit seinen Lieferanten deutlich ausgebaut und ein
besonderes Augenmerk auf die Sichtbarkeit der férderfahigen Pro-
dukte fiir Kunden sowie die Bereitstellung der fiir die Férderung be-
ndtigten Nachweisdokumente gelegt.

Dank klarer Kennzeichnung im Fachcentrum, Onlineshop und der
App sowie digital verfligbarer SHI-Produktpasse lassen sich Nach-
weise flr die KfW-Férderung einfach zusammenstellen. Zusétzliche
Services, etwa personalisierte Belege fiir die Antragstellung, runden
das Angebot ab.

,Wir haben das Ziel, emissionsarmes Bauen fiir alle zuganglich zu
machen — einfach, transparent und férderféhig. Dafiir setzen wir auf
ein stetig wachsendes QNG-konformes Sortiment, eine klare Sicht-
barkeit der Produkte und die komplette Nachweiserbringung aus
einer Hand", erklart Sandra Amberger, Managerin Nachhaltigkeit
und Projektleiterin QNG bei Bauhaus. M

BaumarktManager 10.2025
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/A Top BEEHE

GLOBUS Company

BAUMARKT™

Gemeinsam immer
eine Idee besser

www.kununu.com/de/
beste-arbeitgeber/handel

Bereits zum vierten Mal in Folge ist Globus Baumarkt von
Kununu als ,,Top Company“ ausgezeichnet - ein klares Zeichen,
dass wir zu den beliebtesten Arbeitgebern gehoren.

Unser Erfolgsgeheimnis? Unsere Mitarbeiter!

Sie bringen neue Ideen ein, entwickeln sich weiter und  und Eigenverantwortung, Teamwork und Kreativitat.
gestalten ihren Arbeitsalltag mit Eigenverantwortung.  Diese Haltung macht uns nicht nur intern stark,

Wir setzen auf individuelle Aus- und Weiterbildung, An- sondern hebt uns auch vom Wettbewerb ab - weil
erkennung und Wertschdtzung, Entscheidungsfreiheit  wir ,,Gemeinsam immer eine Idee besser” sind.

Das sagen unsere Mitarbeiter auf kynyny®:

Offene und direkte Kommunikation. Forderung und Forderung Weiterbildung wird grof3 geschrieben, bei entsprechender
von willigen Mitarbeitern. Ich durfte den Weg von der Aushilfe Leistung wird man gefordert und gefoérdert und kann fast
im Zuschnitt, Giber BA-Studium, liber Verkauf, stellv. ML alles erreichen. Bei Globus Baumarkt gibts immer was Neues,
bis hin zur Baumarktleitung gehen. ich kann viel selbst entscheiden.
Gut am Arbeitgeber finde ich: Man hat sich um mich gekiimmert
Viele Mitarbeiterveranstaltungen, und es kam keine Langeweile auf.

viele Extras, mobiles Arbeiten.

Es macht Freude bei Globus Baumarkt

Ich wurde super in das Team aufgenommen. zu arbeiten. Vorgesetzte und Kollegen
Wiirde jederzeit Globus Baumarkt als haben immer ein Ohr fiir offene Fragen
Arbeitgeber wieder wdhlen. und man hilft sich gegenseitig.

s 'DEIN PLAT

SR |
S | [ IST GENAL
o 14 Her.

Jetzt bewerben!

g I O b U S ] bq U m CI r kf.de/jo bS - . Samtliche Personenbezeichnungen gelten fiir alle Geschlechter!
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Baumarkt-Barometer

Stimmung der Unternehmen triibt sich ein

Die Einschatzungen zur aktuellen Situation variieren stark zwischen den einzelnen Warengruppen.
Besonders positiv wird der Bereich Garten beurteilt. Auch die Kategorien Technik und Wohnen erzielen
relativ stabile Bewertungen. Deutlich verhaltener fallt hingegen die Einschdtzung im Bereich Bauen
aus. Nur 28 Prozent beurteilen die Lage als positiv, 23 Prozent bewerten sie sogar als schlecht.

BMI-Baumarktindex

Im Mai 2025 verzeichnet der abh-Index DIY fiir Gesamtdeutschland einen deutlichen Riickgang von 109,85 Punkten im Februar auf aktuell

96,80 Punkte.
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Unternehmenssituation — aktuell

Die derzeitige Lage ihres Unternehmens wird von 46 Prozent der
Befragungsteilnehmer als sehr gut oder gut angesehen.

Umsatzerwartung™*

In den kommenden sechs Monaten rechnen nur 25 Prozent der
Befragten damit, dass der Umsatz steigen wird.

sehr gut. 6%
out I <o

mittelmaBig 48 %
schlecht 6%
1%

sehr schlecht

héher 25%
gleichbleibend 41%
niedriger

viel niedriger | 1%

Kundenzahlenentwicklung*

Nur 25 Prozent der befragten Marktleiter erwarten, dass kiinftig
mehr bzw. deutlich mehr Kunden in die Baumérkte kommen.

Gewinnprognose™

Lediglich 19 Prozent der befragten Marktleiter erwarten hhere
bzw. viel hdhere Gewinne.

viel héher | 1%

F

héher 24%

gleichbleibend 28%

niedriger— 48%

h6her- 19%

gleichbleibend 39%
niedriger 38%

viel niedriger | 3 %

i

*fiir die ndchsten sechs Monate; Quelle: abh Research GmbH
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Stimmung in den Kategorien

Bauen

In der Kategorie Bauen bewerten nur 28 Prozent die aktuelle Lage als
gut bzw. sehr gut. Die Erwartung fiir die ndchsten Monate ist auch
zuriickhaltend.
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Technik

Im Bereich Technik sehen 42 Prozent der Befragten die Stimmung
als gut oder sehr gut an, 44 Prozent blicken positiv auf die néchsten
Monate.

EX

hr gut
sehrgu I3%

oot M 25
AR 29%

I
e io%
(]

0,
cctiechc M 23
B 18%

- XA

keine Angabe
9 59

. aktuell

. in 6 Monaten

sehr gut

gut

mittelmaBig

schlecht

keine Angabe

. aktuell

. in 6 Monaten

Wohnen

In der Kategorie Wohnen sehen 36 Prozent der Befragten die aktuelle
Stimmung als gut oder sehr gut an, 38 Prozent blicken optimistisch
auf die nachsten Monate.

Garten

Eine gute bis sehr gute Stimmung in der Kategorie Garten beschreiben
derzeit 69 Prozent, 60 Prozent blicken optimistisch auf die ndchsten
Monate.

sehrgut. > %

B s
- BE
I 33%

schlecht - 14%
R 1%

M s

keine Angabe
I 8%

. aktuell

. in 6 Monaten

sehr gut

gut

mittelmaBig

schlecht

keine Angabe

. aktuell

. in 6 Monaten

Beurteilung der Lage in den néchsten sechs Monaten:
>50 % sehr gut/gut 40-55 % mittelmaBig

<50 % schlecht/sehr schlecht

Die Daten des Baumarktbarometers beruhen auf der Befragung eines Panels von 100 reprasentativ ausgewahlten Leitern von Baumarkten in Deutschland. Die abh Market Research GmbH ist ein international
tatiges Marktforschungsinstitut mit Hauptsitz in Koln, welches fiir Unternehmen aus den Bereichen Automotive, Consumer und Retail, Media und Telekommunikation tétig ist.
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Fachhandel
Generationenwechsel bei
Rompel Baustoffe

Bei Rompel Baustoffe iibergeben die bisherigen Gesellschafter Kai
und Uwe Rompel zum 1. September 2025 die operative Leitung so-
wie ihre Unternehmensanteile an die langjahrigen Mitarbeiter Se-
bastian und Alexander Finger. Nach tiber 30 Jahren an der Spitze des
Familienunternehmens haben sich die Briider Rompel dazu entschie-
den, das Unternehmen zu verkaufen und sich aus dem Tagesgeschaft
zuriickzuziehen, teilt der Baustoffhandler mit. Sebastian Finger, der
bereits seit 2020 als Geschaftsfiihrer tatig ist, und Alexander Finger,
Vertriebsleiter und Prokurist, ibernehmen als neues Geschaftsfiih-
rer-Duo die Leitung.

.Wir wollten das Unternehmen in vertrauensvolle und kompeten-

te Hande legen”, wird Kai Rompel in der Mitteilung zitiert. , Sebas-
tian und Alexander bringen nicht nur das nétige Fachwissen mit.

Sie kennen auch die Mitarbeiter, die Kunden und die Region in- und

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

Das lesen Sie in BaustoffMarkt 09.2025

Blickpunkt Hagebau Fachhandel
Wirtschaft+Bau: Deutschland baut im Gesprach

Sopro unter neuer Fiihrung

Taglich Neues aus der ,BaustoffMarkt Branche”

unter www.baustoffmarkt-online.de

[Baustoffe
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Fiihrungswechsel beim Baustoffhandler (v.l.): Uwe Rompel, Sebastian Finger,
Alexander Finger und Kai Rompel.

auswendig.” Uwe Rompel erganzt: ,Von den Briidern Rompel zu den
Briidern Finger. So bleibt der familidre Fiihrungsstil und die partner-
schaftliche Unternehmenskultur erhalten. Das ist uns wichtig — fir
unsere Mitarbeiter genauso wie fiir unsere Kunden.” m

Fachhandel

Raab Karcher eroffnet neuen Standort in Chemnitz

e :
Die feierliche Neuerdffnung in Chemnitz findet am
12. September statt.

Vom alten Standort im Weideweg zieht

Raab Karcher Chemnitz in den ehemaligen
Standort von Pro-Bau in die QuerstraBe 16
ins Gewerbegebiet Rohrsdorf. Die Arbeiten
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fiir den Umbau der bestehenden Immobi-
lie im Gewerbegebiet Rohrsdorf auf dem
16.000 Quadratmeter groBen Areal hatten
im November 2024 begonnen. Im Juli 2025
konnten die Arbeiten abgeschlossen wer-
den. Das Gebdude wurde laut Mitteilung in
den vergangenen neun Monaten umfang-
reich umgebaut und modernisiert.

In der Niederlassung stehe ab sofort alles
unter dem Motto ,Bau Connect — dein Tag,
dein Handwerk, dein Netzwerk". Man wolle
mit insgesamt mehr als 40 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern in Chemnitz der Ansprech-
partner in allen Sparten des modernen Bau-
ens sein, heiBt es.

Hohepunkte der neugestalteten Niederlas-
sung sei unter anderem eine komplett neue
und modern gestaltete Ausstellungsflache
fir Turen aller Arten. Auch die Ausstellung
flir Bodenbeldge wurde der Mitteilung zu-
folge umfassend erneuert und um ein neu-
es, separates Parkettstudio erganzt. Zudem
wurde die Fliesenausstellung grundlegend
umgebaut. Abgerundet werde die Ausstel-
lungsflache mit einer Garten- und Pflaster-
ausstellung und einer umfangreichen Ver-
kaufsflache fir Baugerdte und Werkzeuge,
so das Unternehmen. ®
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Aus Alferpro und Proline Systems wird Alferproline

Ein neuer Name, ein neues Logo — aus Alfer-
pro und Proline Systems wird Alferproline.
Mit dem neuen Markenauftritt unterstreicht
das Unternehmen seine enge Zusammen-
arbeit sichtbar.

Mit dem Ziel, Know-how, Fertigung und Lo-
gistik zu biindeln, haben Anfang 2025 der
Wautéschinger Fliesenprofilanbieter Alferpro
und das Bopparder Traditionshaus Proline
Systems ihre Fusion offiziell gemacht. Die
Vorstellung des neuen Namens markiert nun
einen wichtigen Wegpunkt im Merger-Pro-
zess, der Ende 2025 abgeschlossen sein soll.
Rund um den neuen Namen entsteht ein
Unternehmensauftritt, der die Herkunft

und den Charakter beider Partner wiirdigen
und gleichzeitig den Blick nach vorn rich-
ten soll. So tragt die Marke die beiden bis-
herigen Unternehmensnamen in sich und
kniipft auch gestalterisch an Bekanntes an.
,Mit der Fusion verbinden wir die Stérken
zweier starker Player”, sagt Alferproline-Ge-
schaftsfiihrer Christian Griinendahl. ,Dabei
treffen exzellenter Service, die eigene Ferti-
gung und das gute Fliesenleger-Renommee
auf die tber Jahrzehnte gereiften Losun-
gen flr Bodenleger und GaLaBauer.” So ent-
stehe nichts verriicktes Neues, sondern ein

Bildquelle: Alferproline

3 )

Das neue Logo soll,,Herkunft und DNA beider Partner wirdigen und gleichzeitig den Blick erkennbar nach

vorn richten”, so das Unternehmen.

qualitatives Update der besten Leistungen,
das mehr Mdglichkeiten fiir Produkte, Quali-
tat und Service eréffne.

Auf der Webseite alferproline.de leitet ein
Interimsauftritt Besucher an die beiden bis-
herigen Webprasenzen von Proline Systems
und Alferpro weiter. Im ndchsten Schritt

SHAKER STYLE

Easy to fix und super schon

Unsere MDF-Leisten in roher oder weilS folierter Aus-
fuhrung bieten unzdhlige Gestaltungsmaglichkeiten.
Einfach an die Wand kleben, streichen und fertig.

WE. KNOW. WOW!

wird ein neu gestalteter Alferproline-Auf-
tritt unter dieser Adresse die alten Websites
abldsen.

Aktuell arbeiten die Verantwortlichen an
konsolidierten Preislisten fiir alle Produkt-
bereiche. Anfang 2026 soll das aktualisierte
Gesamtprogramm prasentieret werden.

Anzeige
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Zukunftshandelsforscherin Theresa Schleicher forscht unter anderem zu chinesischen Online-Plattformen.

Temus Vertrauensstrategie
in der Realitat

Interview mit Temu Vor rund einem Jahr hat die Zukunftshandelsforscherin Theresa Schleicher unter
anderem im BaumarktManager Magazin eine Zukunftsskizze aus der Forschung in China zur Plattform
Temu verdffentlicht. Genannt als die Vertrauensstrategie, die Plattformen mit chinesischem Hinter-
grund wie Temu in Deutschland und in Europa sehr wahrscheinlich anwenden werden. Jetzt, ein Jahr
spater, hat Temu laut einer Veréffentlichung der Europdischen Kommission mittlerweile jeden Fiinften
in der EU als Nutzer erreicht, weltweit nutzen inzwischen 292 Millionen Menschen die Plattform regel-
maBig. In der EU liegt laut Temu die Zahl der monatlich aktiven Nutzerinnen und Nutzer bei 92 bis 94
Millionen. Ist die Vertrauensstrategie aufgegangen?

Theresa Schleicher
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Bildquelle: Privat

Das von Theresa Schleicher Mitte 2024 skizzierte
Zukunftsszenario zu den chinesischen Plattformen
im Vergleich zur heutigen Realitat — 5 Schritte:

1. Allgegenwartigkeit schaffen: Milliarden-In-
vestitionen in Marketing, um Temu als unver-
zichtbare Plattform zu positionieren. > Heute:
Temu gehdrt in Deutschland, Italien, GroB-
britannien und Frankreich bereits zu den fiinf
groBten E-Commerce-Anbietern.

2. Lokale Handler und Marken integrieren, um
Vertrauen bei deutschen Konsument:innen zu
schaffen. > Heute: Europdische Unternehmen
und Hersteller arbeiten mit Temu zusammen, das alles auch platziert unter der Local-
Strategy, die unter anderem Nachhaltigkeit ausdriicken soll und gleichzeitig Zoll-Pro-
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Im Check: Das Zukunftsszenario zu Temu & Co. von Mitte 2024

Bildquelle: Temu

d%.0

TEMU

Logo von Temu

bleme einddmmit.

. Preise anheben, teurere Produkte anbieten, um sich als Qualitats-Konkurrenz zu plat-

zieren: Start mit extrem niedrigen Preisen, spater qualitative Aufwertung und algorith-
mische Steuerung der Sichtbarkeit. > Heute: Hoherpreisige Sortimente und groBere An-

Das globale Team von Temu hat proaktiv den Austausch mit mir
gesucht und Fragen beantwortet — eventuell um auch hier ver-
trauensvolle Akteure zu gewinnen. Eine nachvollziehbare Strategie,
die besser ist, als sich zu verschlieBen. Und es ist ein Anlass, um ganz
aktuell von ihnen direkt zu héren, was sie in Deutschland und Europa
geplant haben. Folgende Fragen hat Temu beantwortet:

Temu ist vor Kurzem medial aufgegriffen worden, weil von
einem Eintritt in den Lebensmittelmarkt gesprochen wurde. Was
ist hierbei Temus Vision und Ambition?

Seit Anfang letzten Jahres |adt Temu aktiv lokale Verkaufer aus einer
Vielzahl europaischer Markte ein, unserer Plattform beizutreten.
Derzeit haben wir lokale Verk&ufer aus GroBbritannien, Deutsch-
land, Frankreich, Italien, Spanien, Portugal, Osterreich, den Nieder-
landen, Polen, der Tschechischen Republik, Ungarn, Rumanien,
Schweden und Danemark, die an Kunden verkaufen — mit Planen,
weitere Markte zu erschlieBen. Temu bietet Produkte in wichtigen
Produktkategorien an —von FMCG (iber Mébel bis hin zu industriel-
ler Ausriistung wie Baggern. Derzeit stammen 95 Prozent der in
Europa verkauften Lebensmittelprodukte von Verkaufern aus der Re-
gion. Das ermdglicht uns, lokale Unternehmen beim Wachstum zu

BaumarktManager 10.2025

schaffungen bis zum Tiny House werden angeboten.

4. Infrastruktur beim Kunden manifestieren und Kundendaten bekommen: Aufbau
einer Plattform, die alle Lebensbereiche abdeckt—von Mode (iber DIY bis hin zu Le-
bensmitteln, um Daten zu bekommen und als zentrale Infrastruktur zu dominieren.

- Heute: Temu bietet inzwischen ein breites Sortiment, von Gartenhausern bis zu
Lebensmitteln an, die meist tagliche Frequenz bringen.

5. Gesamte Wertschopfungskette beeinflussen: Integration von Landwirtschaft, Pro-
duktion, Logistik und Daten. > Heute: Zusammenarbeit mit Landwirten, um Produkte
zu listen. Mehr hierzu ist in Europa noch nicht bekannt. In China wird bereits viel in die-
sem Bereich gearbeitet. M

unterstiitzen und gleichzeitig den lokalen Geschmack und die Be-
diirfnisse zu bedienen. Wir erwarten, dass unser Lokal-zu-lokal-Mo-
dell schlieBlich bis zu 80 Prozent unseres gesamten Umsatzes in
Europa ausmachen wird.

Plant Temu auch mit Landwirten und Produzenten zusammenzu-
arbeiten, wie man es in China (Pinduoduo) sieht? Wird es eine di-
rekte Zusammenarbeit mit lokalen landwirtschaftlichen Akteu-
ren geben?

Viele lokale Unternehmen, die sich Temu angeschlossen haben, sind
KMUs — von Einzelunternehmer:innen bis hin zu Familienunterneh-
men, einschlieBlich Landwirten und anderen landwirtschaftlichen
Akteuren. Die europdische Landwirtschafts- und Lebensmittelindus-
trie basiert auf Jahrhunderten von Handwerkskunst und Sorgfalt und
erzeugt Aromen, die die Geschichte jeder Region erzéhlen und die
Menschen mit ihrem Land und ihrer Kultur verbinden. Wir fiihlen uns
geehrt, dass lokale Unternehmen uns ihr Vertrauen schenken, Teil
ihres Wachstums im In- und Ausland zu werden.



Die Illustration zur Titelstory ,Vertrauensstrategie von Temu” im vergangenen Jahr.

In den USA und GroBbritannien hat Temu zeitweise groBe Artikel
wie Tiny Houses und Baufahrzeuge angeboten. Diese scheinen
inzwischen verschwunden zu sein. Wurde die Initiative pausiert
oder ist ein neuer Kurs geplant?

GroBe Artikel wie Holzgartenhduser sind immer noch auf der Platt-
form verfiigbar. Die Sichtbarkeit bestimmter Kategorien kann saiso-
nalen Schwankungen, der Nachfrage oder der Verfligharkeit von Lie-
feranten unterliegen. Temu erkundet weiterhin Méglichkeiten in
einer breiten Produktpalette, einschlieBlich groBformatiger Waren.

Plant Temu, weitere Produktkategorien in naher Zukunft zu
starken?

Temu wird weiterhin eine breite Palette von Produktkategorien und
verschiedene Verkaufertypen auf seiner Plattform willkommen hei-
Ben, um das Angebot stetig zu erweitern und zu bereichern.

Wo sieht sich Temu in fiinf Jahren auf dem européischen Markt?
Wir befinden uns noch in den Anfangsphasen unserer Geschéftsta-
tigkeit und konzentrieren uns darauf, lokale Praferenzen kennenzu-
lernen, um unsere Dienstleistungen besser auf die Bediirfnisse und
Erwartungen der Verbraucher abzustimmen. Unser Ziel ist es, eine

16
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sichere und vertrauenswiirdige Plattform bereitzustellen, auf der
Verbraucher qualitativ hochwertige und erschwingliche Produkte
bequem einkaufen konnen.

Besonders in Deutschland wird Temu oft als Billigplattform mit
minderwertigen Produkten gesehen. Was tun Sie, um diese
Wahrnehmung zu dndern?

Die Erzdhlung, dass Temu minderwertige Produkte zu niedrigen
Preisen anbietet, profitiert in erster Linie denjenigen, die dieselben
Produkte zu hoheren Preisen verkaufen — aufgrund von Zwischen-
handlern und Aufschlagen. Der Grund, warum Temu hochwertige
Produkte zu erschwinglichen Preisen anbieten kann, liegt in unserem
innovativen, schlanken Lieferkettenmodell, das die Anzahl der Ver-
mittler und unndtige Kosten minimiert und die Ersparnisse an die
Verbraucher weitergibt, ohne dabei die Qualitat zu beeintrachtigen.
Wir nehmen die Produktsicherheit sehr ernst und arbeiten zudem
mit Priiforganisationen wie TUV SUD und SGS zusammen.

Die Local-Strategy ist eine prasente Initiative. Gibt es weitere Ini-
tiativen, die in der Wirtschaft in Deutschland und Europa geplant

sind?

BaumarktManager 10.2025
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Zukunftshandelsforscherin Theresa Schleicher: Ab Mitte Oktober 2025 erscheint
die neue Handelsstudie von Theresa Schleicher mit den Handelstrends 2026/2027
und weiteren Ausblicken und Forschungen, unter anderem aus China.

¥ S
St M i

SELITAC® ELITBLOC®

So leicht geht's: In 3 Schritten zur
perfekten Verlegeunterlage

Temu ist noch ein sehr junges Unternehmen und erst seit etwas
mehr als zwei Jahren in Europa aktiv. Wir verfeinern unsere Dienst-
leistungen kontinuierlich, wahrend wir uns an lokale Bedirfnisse an-
passen. Im Zuge unserer Bemiihungen, lokale Unternehmen einzu-
binden, sehen wir eine wachsende Zahl von Verkaufern fiir general-
liberholte Elektronik, die Produkte von iPhones (iber gebrauchte
Drucker bis hin zu Poolrobotern und Spielekonsolen anbieten. Diese
Verkaufer sehen Temu als kostenglinstigen Kanal, um neue Kunden

zu erreichen und ihr Geschaft auszubauen. Mit unserem neuen wu;yconcept findet der Endverbraucher
in nur 3 Schritten zur perfekten Verlegeunterlage. Damit
. . . . vereinfachen wir den Entscheidungsprozess im Baumarkt
Zum Interview sei Folgendes angemerkt: Das Interview basiert auf und erhdhen gezielt die Kaufsicherheit.

Fragen, die ich an Temu gestellt habe und 1:1 libersetzt wurden. Die

Antworten wurden von einer globalen Public-Relations-Abteilung fir Jominat- and fir Lok

des Unternehmens gepriift. Das bedeutet, dass sie die offizielle Dar- BODEN. Pt bisolen (/-w?{m{w
stellung von Temu widerspiegeln und nicht zwingend alle kontrover- " BELAG
sen Punkte vollstandig abbilden. SELITAC SELITBLOC
Link zur neuen Studie: Ab Mitte / \ / \
Oktober erscheint die neue P UNTER-  Holz  Mineralisch  Holz Mineralisch

Handelsstudie von Theresa
Schleicher mit den Handels-
trends 2026/2027 und weite-
ren Ausblicken und Forschun-
gen, unter anderem aus China.
Erhaltlich bereits auf Reservie-
rung bei The Future:Project,
dem neuen Zukunftsinstitut
von Matthias Horx. M

Bildquelle: The Future Project

Cover , Future-Guide Handel” von
Theresa Schleicher
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Wie Digital Shelf Analytics fir ein Umsatzplus sorgen kann.
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Verkaufserfolg am digitalen Regal

Digital Shelf Analytics Kaufentscheidungen entstehen zunehmend online — auch dann, wenn der Kun-
de den Weg in den Baumarkt findet und dort die Ware in den Einkaufswagen legt. In rund 80 Prozent
der Falle startet die Recherche und Suche nach Produkten digital, entweder {iber Suchmaschinen wie
Google oder mittlerweile auch iiber KI-Assistenten wie ChatGPT oder Perplexity. Diese Tatsache zwingt
immer mehr Hersteller dazu, selbst Verantwortung fiir ihre digitale Produktprésenz zu ibernehmen. Ob
in Suchmaschinen, KI-Chatbots oder auf unterschiedlichen digitalen Marktplatzen wie idealo.de, obi.
de oder otto.de — entscheidend ist, gefunden zu werden und Produkte attraktiv im digitalen Regal zu

prasentieren.
Sebastian Klumpp

Damit das Gesamtbild stimmt, Produkte
korrekt und effektiv ausgespielt werden, ist
die Analyse von Daten der Schliissel zum Er-
folg. Doch das bedeutet Aufwand: Optimale
Preise, hohe Rankings und eine perfekte
Produktprésentation auf unterschiedlichen
Online-Marktplatzen — all das erfordert in-
tensives Monitoring und wird nicht selten
zur Ressourcenfalle fir Hersteller und Hand-
ler aus dem DIY- und Gartenbereich.

Wer hier nicht mit der Zeit geht, riskiert Um-
satzverluste, steigende operative Kosten
und Imageschaden — meist sichtbar erst
dann, wenn es zu spat ist. Denn: Kundinnen
und Kunden erwarten jederzeit stimmige In-
halte, aktuelle Preise, eine gute Sichtbarkeit
und schnelle Lieferfahigkeit. Mit den richti-
gen Suchbegriffen, detaillierten und anspre-
chenden Produktinformationen und einer
optimierten Platzierung sorgt Digital Shelf
Analytics (DSA) dafiir, dass genau das pas-

siert. So behalten Markenhersteller im kom-
plexen Marktumfeld des Garten- und Heim-
werkerbereichs den Uberblick — und analy-
sieren in Echtzeit, was online mit ihren Pro-
dukten geschieht.

Verborgene Umsatzverluste durch feh-
lende Transparenz

Damit Handler und Hersteller ungenutztes
Umsatzpotenzial ausschopfen und gleichzei-
tig das Vertrauen in ihre Marke stérken,
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empfiehlt es sich, Daten kontinuierlich zu
analysieren und die verschiedenen Plattfor-
men im Blick zu behalten. Ein Job, fiir den
Verantwortliche im Key-Account-Manage-
ment, E-Commerce oder in Marktplatz-
Teams meist keine Zeit haben. Doch nur so
zeigen sich die relevanten Schwachstellen
im Marketing- und Vertriebsprozess: nicht
lieferbare Artikel, unvollstandige Produkt-
informationen, unansehnliche und nicht
markenkonforme Bildwelten oder gar fal-
sche Angaben in der Beschreibung. Solche
Fehler sind alltdglich — und sie sind teuer.
Produkte, die aufgrund fehlender Pflege im
Ranking abrutschen, verschwinden fiir Kun-
dinnen und Kunden praktisch von der Bild-
flache. Ein Conversion-Einbruch von bis zu
30 Prozent ist die Folge.

Fast ein Drittel der Produkte im Onlinehandel
sind nicht auf Lager, doch diese Out-of-Stock-
Situationen bleiben oft unentdeckt. Nicht
wetthewerbsfahige Preise auf unterschiedli-
chen Plattformen und Marktplatzen sorgen
fir Margenverluste, denn sowohl zu hohe als
auch zu niedrige Preise sind problematisch.
Zudem wirken sich negative Kundenbewer-
tungen auf das Image aus und verringern die
Kaufwahrscheinlichkeit. Besonders proble-
matisch: Hersteller bekommen von alldem
meist erst dann etwas mit, wenn Umsatze
einbrechen und das Umsatzniveau hinter den
Erwartungen zurtickbleibt. Dann beginnt eine
aufwendige Spurensuche — ohne den nétigen
Uberblick iiber das groBe Ganze.

Digital Shelf Analytics als strategisches
Werkzeug

Mit DSA lassen sich Sortimente gezielt steu-
ern, saisonale Peaks besser absichern und
Wettbewerbsaktivitdten friihzeitig erken-
nen. Fiir Hersteller und Handler im DIY-Sek-
tor bedeutet das vor allem eins: Orientie-
rung im Datenchaos. Wer weiB, dass ein
Bestseller kurz vor dem Ausverkauf steht
oder Produktinhalte fehlerhaft sind, kann
schnell und effektiv handeln. Wichtig zu ver-
stehen: Auch bei Verdnderungen der Kon-
kurrenz kann reagiert werden: Ist ein Wett-
bewerbsprodukt nicht verfiigbar, kann das
eigene, vergleichbare Sortiment gezielt in
dieser Phase beworben werden. Damit wird
DSA vom reinen Kontrollinstrument zum
strategischen Werkzeug, das sowohl Um-
satzpotenziale hebt als auch operative Kos-
ten senkt.
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Praxisbeispiel aus dem DIY-Sektor

Wie groB der Unterschied sein kann, zeigt
ein Praxisbeispiel aus dem DIY-Bereich. Ein
fihrender Hersteller, der zuvor auf manuel-
les Monitoring setzte, konnte durch den Ein-
satz von Digital Shelf Analytics (DSA) seine
Performance deutlich steigern. Bereits in
den ersten drei Monaten wurden Out-of-
Stock-Situationen friihzeitig erkannt und be-
hoben — mit iber 500.000 Euro zuséatzli-
chem Umsatz als Ergebnis. Erganzend fiihrte
eine intelligente Preissteuerung zu einer um
28 Prozent héheren Buy-Box-Rate und einer
besseren Platzierung der Top-Produkte in
den Suchergebnissen.

Heute erstreckt sich das Monitoring iber 32
Lander und mehr als 50 Plattformen — mit
minimalem Personaleinsatz. Allein beim
Produkt-Matching wurden wdchentlich rund
40 Arbeitsstunden eingespart. Auch Nach-
ahmerprodukte und Handelsmarken lassen
sich schneller identifizieren. Das Ergebnis:
Mehr Umsatz, hohere Sichtbarkeit und eine
spirbare Entlastung der Teams.
Zunehmend spielt dabei Automatisierung
eine Rolle: Inhalte werden auf Basis von
Suchvolumina, Trends und Wettbewerbsin-
formationen generiert, wahrend Retail-Me-
dia-Kampagnen dynamisch an Markt- und
Wetthewerbssignale gekoppelt werden.
Entscheidend ist die ROI-Perspektive: Ob
manuell oder automatisiert — Umsatz- und
Sichtbarkeitseffekte treten meist schnell ein
und lassen Investitionen deutlich friiher
amortisieren, als vielfach angenommen.

Vom Blindflug zur datengetriebenen
Steuerung

Digital Shelf Analytics ist heute weit mehr
als bloBe Beobachtung: Es ist das Nerven-
zentrum flr datenbasierte Entscheidungen

Sebastian Klumpp, Geschaftsfiihrer XPLN
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im E-Commerce. Viele Unternehmen unter-
schatzen, wie groB3 das Risiko durch fehlen-
de Markttransparenz tatsachlich ist. Wenn
ein Bestseller unbemerkt ausverkauft ist
oder eine schlecht gepflegte Produktseite
im Ranking zuriickfallt, kann dies innerhalb
weniger Tage erhebliche negative wirt-
schaftliche Auswirkungen fiir Organisatio-
nen haben. Wer auf Datenintelligenz und
Automatisierung setzt, verbessert das Om-
nichannel-Erlebnis und gewinnt neue Er-
kenntnisse tiber Kundenpraferenzen und
Trends. Damit lassen sich Produktangebote
und Marketingstrategien anpassen, um zu-
satzliche Potenziale zu erschlieBen. Es wird
schlichtweg einfacher, die wachsende Zahl
der Verkaufskanale zu iiberwachen.
Gleichzeitig hilft die datengetriebene Steue-
rung und die damit verbundene Automati-
sierung die Komplexitdt der eigenen Prozes-
se zu reduzieren, um wieder mehr Transpa-
renz zu schaffen und Freiraum fiir andere
Themen zu gewinnen. Doch so leistungs-
stark die Automatisierung auch ist — die
menschliche Expertise bleibt entscheidend,
um die richtigen Strategien abzuleiten. Wir
sind davon {iberzeugt, dass Software und
Daten alleine nicht die Business-Herausfor-
derungen l8sen. Vielmehr ist die wirkungs-
volle Verbindung von kiinstlicher und
menschlicher Intelligenz entscheidend. In
einem Markt, der zunehmend von Ge-
schwindigkeit und Datenintelligenz geprégt
ist, entscheidet nicht die GroBe eines Unter-
nehmens (iber den Erfolg, sondern die Fa-
higkeit, vorhandene Daten klug zu nutzen
und zu verstehen. Wer dies schafft, gewinnt
nicht nur die Kontrolle iber das digitale Ver-
kaufsregal, sondern sichert sich stetig
Marktanteile und sorgt fiir kontinuierliches
Umsatzwachstum. m

Sebastian Klumpp ist Geschaftsfiihrer des Stuttgarter SaaS-Unter-
nehmens XPLN. Er ist seit (iber zwanzig Jahren im Onlinehandel
aktiv und gilt als einer der flihrenden Experten fiir Produktdaten-
management, Omni-Channel-Marketing, Automatisierung sowie
Kl'im E-Commerce. XPLN hebt Datenschatze im E-Commerce und
macht sichtbar, was wirklich in ihnen steckt. Mit einer Kombination
aus Kl-gestiitzter Software, fundiertem Expertenwissen und maB-
geschneidertem Data Consulting ermdglicht XPLN die prazise

Sebastian Klumpp,
Geschéftsfihrer XPLN

Interpretation und profitable Nutzung von Daten. m
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Brigitte Wittekind scheidet nach zwei Jahren als Vor-
standsmitglied der Obi Group Holding SE wieder aus.

Wie der Baumarktbetreiber mitteilt, schei-
det Chief Operations Officer Brigitte Witte-
kind, die zum 1. August 2023 in den Vor-
stand der Obi Group Hoilding SE eingetreten
war, im Oktober 2025 aus. Ebenfalls zum 1.
Oktober 2025 wird es eine neue Country
Managerin flir Obi Schweiz geben: Lena
Steiner wird mit ihrer Erfahrung und Experti-
se kiinftig fiir diese Funktion verantwortlich
zeichnen.

Mit Brigitte Wittekind wurden in cross-funk-
tionaler Verantwortung zentrale Transfor-
mationsprojekte wie die Einfiihrung und

Auszeichnung

Bildquelle: Obi Group

Lena Steiner, neue Country Managerin, Schweiz

Skalierung der digitalen Plattform, der Auf-
bau des Lean-Bereichs sowie umfassende
Optimierungen der Lieferketten auf den
Weg gebracht, heiBt es in der Konzernmit-
teilung.

Um Schnittstellen und Komplexitat zu redu-
zieren, werden ihre COO-Verantwortungs-
bereiche kiinftig starker in andere Unter-
nehmensfunktionen integriert werden, heiBt
es zur Begriindung. Der Aufsichtsrat, CEO
Dr. Sebastian Gundel und Brigitte Wittekind
haben sich daher entschieden, ihr Vor-
stands-Mandat nicht zu verléngern. Die
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Position des Chief Operations Officer wird
nicht neu besetzt. Brigitte Wittekind verlasst
das Unternehmen zum 1. Oktober 2025.
Brigitte Wittekind: ,Die vergangenen zwei
Jahre bei Obi waren gepragt von intensiver
Transformation und groBartigem Teamgedist.
Gemeinsam haben wir wichtige Weichen
gestellt — etwa durch den Aufbau der neuen
E-Commerce-Plattform, die Optimierung der
Supply Chain und die Initiierung eines neuen
Product Information Management Systems.
Ich danke allen Kolleginnen und Kollegen fiir
das Vertrauen, das Engagement und die
Energie in diesen Projekten. Nach vertrau-
ensvollen Gesprachen mit Sebastian Gundel
und dem Aufsichtsrat ist fiir mich der richti-
ge Zeitpunkt gekommen, mich neuen Her-
ausforderungen zuzuwenden.”

Der Obi-Aufsichtsrat dankt Brigitte Witte-
kind fiir ihre wegweisenden Initiativen im
Bereich Operations, die maBgeblich zur Er-
reichung der Unternehmensziele beitragen,
heiBt es in der Mitteilung.

Country Managerin fiir die Schweiz

Obi setzt nach eigenen Angaben seine
Wachstumsstrategie in der Schweiz fort und
baut dabei zukiinftig auf die Erfahrung und
Expertise von Lena Steiner, die zum 1. Okto-
ber 2025 als neue Country Managerin fir
Obi Schweiz verantwortlich zeichnet. M

Albrecht Hornbach mit Wirtschaftsmedaille ausgezeichnet

Albrecht Hornbach, CEO der Hornbach Holding, ist mit der Wirt-
schaftsmedaille des Landes Rheinland-Pfalz ausgezeichnet worden.
Die rheinland-pfélzische Wirtschaftsministerin Daniele Schmitt tiber-

reichte die Medaille.

Laut einem LinkedIn-Post der Holding habe die Ministerin in ihrer
Laudatio vor allem das ,langjahrige unternehmerische Wirken” des
Ausgezeichneten sowie ,sein beeindruckendes ehrenamtliches En-
gagement fiir unsere Gesellschaft” hervorgehoben.

Albrecht Hornbach habe die Auszeichnung seiner Familie und allen
Mitarbeitenden der Hornbach Gruppe gewidmet, heif3t es in dem

Post. ™
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Bildquelle: Hornbach

Albrecht Hornbach, Vorstandsvorsitzender der Hornbach Management AG
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- Anzeige -

.Nachhaltigkeit ist langst keine Option mehr, sondern
eine grundlegende Voraussetzung flr die europaische

Gartenbranche.”

Vor dem Hintergrund des Klimawandels und steigender CO,-Emissionen beschaftigt sich Hongmao
Garden, ein Unternehmen mit {iber 20 Jahren Erfahrung in der Entwicklung und Herstellung von
Gartenprodukten, intensiv mit der Frage: Wie lassen sich Langlebigkeit, Umweltfreundlichkeit und ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis miteinander verbinden, um sowohl den Handel als auch die
Verbraucher zu bedienen - und zugleich einen Beitrag fiir die Zukunft von Branche und Umwelt zu

leisten?

— —

Automatisierte Schweifgfer_tigungs/inie

Q: Der CBAM tritt 2026 in Kraft. Welche Auswirkungen hat das
auf die Gartenbranche?

Der Carbon Border Adjustment Mechanism (CBAM) verlangt, dass
Produkte fiir den EU-Markt strengere Nachhaltigkeits- und
Emissionsstandards erfiillen. Das betrifft nicht nur die Handelspoli-
tik, sondern zwingt die Branche, Materialien und Design stérker an
Umweltvertraglichkeit und Langlebigkeit auszurichten. Wir sehen
darin eine Chance: Die gesamte Branche bewegt sich in Richtung
Langzeitdesign und griine Innovation. Kiinftig werden Solarmodule
ein wesentlicher Bestandteil nachhaltiger Gartendesigns sein.
Hongmao Garden entwickelt Produkte, die Solarenergie mit
intelligenten Funktionen kombinieren — fir bessere Nutzererleb-
nisse, langere Produktlebenszyklen und weniger CO,-FuBabdruck.

Q: Wie hat sich Hongmao Garden proaktiv auf die nachhaltige
Transformation vorbereitet?

Die Industrie gehért zu den energie- und emissionsintensivsten
Sektoren. Wer nicht friihzeitig handelt, riskiert hohe Kosten bei der
Umsetzung neuer Vorschriften. Fiir uns ist Nachhaltigkeit daher seit
jeher Teil der Kernstrategie. Bereits bei der Firmengriindung haben
wir die EIA-Zertifizierung des chinesischen Umweltministeriums
erhalten. Vor fiinf Jahren haben wir eine umfassende griine
Produktionsstrategie geplant, die wir in diesem Jahr erfolgreich
umgesetzt haben: Mit vollautomatisierten Produktionslinien
erreichen wir eine Materialauslastung von 95 %, und unsere
Photovoltaikanlage erzeugt jahrlich iiber 800.000 kWh Strom,
womit ein erheblicher Teil unseres Energiebedarfs gedeckt wird.
Damit verbinden wir Umweltschutz mit Effizienzsteigerung.

Q: Wie gelingt es, Nachhaltigkeit mit einem guten Preis-Leis-
tungs-Verhéltnis zu verbinden?

Oft wird Nachhaltigkeit gleichgesetzt mit hoheren Kosten — ein
Missverstandnis, das sowohl Handler als auch Verbraucher
abschreckt. Hongmao Garden setzt auf Lean Manufacturing und
macht Nachhaltigkeit so zum Wettbewerbsvorteil: Automatisierte
Fertigung reduziert Energie- und Personalkosten, wédhrend
malBgeschneiderte Verpackungsldsungen lberflissiges Material
vermeiden. Anstelle von Styropor nutzen wir recycelbare
PE-Schaumstoffe und Kartonagen, die Produkte umfassend
schiitzen, Transportschdden reduzieren und den Endkunden
weniger Abfall bescheren. Das Ergebnis: preisgerechte, umwelt-
konforme und wartungsarme Produkte, die Handel und Verbrauch-
er gleichermaBen iiberzeugen.

Q: Wie stellen Sie sicher, dass die Produkte den Markt- und
Nutzeranforderungen wirklich entsprechen?

Der europaische Markt legt groBen Wert auf griine Compliance und
niedrige CO,-Bilanzen. Laut Statista 2024 beriicksichtigen tiber 70
% der europaischen Verbraucher Nachhaltigkeitsaspekte bei
Kaufentscheidungen. Deshalb verbinden wir attraktives Design mit
langer Nutzungsdauer. Unsere Produkte bestehen aus hochwetter-
festem verzinktem Stahl, getestet durch 96 Stunden Salzspriihtest
und 1.000 Stunden UV-Alterungstest, um ihre Langlebigkeit
sicherzustellen. Intelligente Funktionen sorgen dafiir, dass die
Produkte tiber Jahre hinweg praxisgerecht bleiben. Mit dem Prinzip
Janger nutzen, seltener ersetzen” reduzieren wir den CO,-AusstoB3
entlang der gesamten Wertschopfungskette.

INTERNATIONALE =
SENWARENMESSE

., THE138™
CANTON FAIR4PY
Booth/Time

8.1H47-48,,

10.23-27.2025

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

More Info. WeChat WhatsApp
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Mystery Shopping - Ergebnisse 2025

Gastronomie

OB I | @agebau | toomM gnunnpﬁ@s
Gastronomie Wowszn  Wowsmzh  MNowsh  (Newae  Nowssn s
Ausschilderung (5%) 5,33 (1,00) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00) 1,00 (1,00) 3,00 (1,00) 1,00 (1,00)
1,00 (1,00) 1,45 (1,90) 1,45 (1,00) 1,00 (1,00) 1,60 (1,00) 1,00 (1,00)
[s;gg?g"‘hk"i““ 100(167) | 100(267) | 267(2000 | 100(133) | 20001000 | 133(167)
St 1,13(2,95) 2,75(1,70) 1,60 (1,95) 1,60 (2,25) 2,75(1,70) 1,50 (1,00)
150(270) | 600(210) | 600(270) | 180(1,00 | 150(570) | 150(1,50)
Mehbeb el 1800152 | 4700175 | 105(190) | 1750175 | 193(175) | 345(3,60)
125(185) | 150(235) | 125225 | 1,25(185 | 280(1,85) | 125(1,80)
e i 300(1,60) | 100(280) | 20002000 | 120(1,80) | 320(200) | 220(200)
Gesamt 2,29(1,72) 2,04(2,31) 1,94 (1,920) 1,32(1,67) 2,64(1,91) 2,02 (1,96)

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

Anm.: Die angegebenen Gewichte beziehen sich in ihrer aktualisierten Form auf die Noten aus 2025.
[Getestetdurch: STEP- Hannover - www.stepupag.de - info@stepupag.de]

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

Es gibt noch Luft nach oben

Mystery Shopping Gastronomie Ein integriertes Café oder Bistro im Baumarkt schafft eine einladende
Atmosphare, erméglicht eine kleine Erholung nach dem Einkauf und sorgt dafiir, dass sich die Kunden
langer und entspannter im Markt aufhalten. Ein eigenes gastronomisches Angebot steigert die Wert-
schatzung der Kunden und verwandelt einen reinen Einkauf somit in ein angenehmes Gesamterlebnis.

BaumarktManager hat mit seinem Part-
ner Step up die Gastronomien von Glo-
bus, Obi, Toom, Bauhaus, Hagebau und
Hornbach unter die Lupe genommen. Dabei
lag der Fokus auf Ausschilderung, Sauber-
keit, Sitzmdglichkeiten, Angebot, Tagesemp-
fehlungen, Auftreten der Mitarbeiter, Atmo-
sphare sowie selbstverstandlich der Qualitat
von Speisen und Getranken.

22

Ausschilderung

Eine gute Ausschilderung sorgt fir Orientie-
rung, weckt das Interesse der Kunden und
wirkt einladend. Sie beeinflusst, ob das An-
gebot iberhaupt wahrgenommen wird.
Gleichzeitig steigert sie die Kundenzufrie-
denheit und verlangert die Aufenthalts-
dauer im Markt.

Genau das priiften unsere Tester. Bauhaus,
Hornbach, Hagebaumarkt und Globus Gber-
zeugten mit einer klaren Ausschilderung
und gepflegten Schildern. Dafiir wurden sie
jeweils mit der Bestnote von 1,0 belohnt.
Anders sah es bei Toom aus. Hier fehlte eine
eindeutige Beschilderung, wodurch der Gas-
tronomiebereich schwerer auffindbar war.
Obi schnitt in dieser Kategorie am schlech-
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Kunden wiinschen ein breites Angebot an Speisen und Getranken.

testen ab. Da es (iberhaupt keine Beschilde-
rung gab, bemerkte der Tester den Imbiss
erst auf den zweiten Blick. Das Ergebnis war
hier lediglich die Note 5,33.

Sauberkeit und Ordnung

Ein sauberer und gepflegter Eindruck der
Gastronomie ist besonders wichtig. Sobald
der Kunde den Zustand des Bistros oder
Cafés wahrnimmt, entscheidet er, ob er es
betritt oder weitergeht.

Obi, Hagebaumarkt und Globus machten
hierbei den Vorreiter. Mit einem gepflegten
Theken- und Sitzbereich und exzellenter
Sauberkeit konnten diese drei Baumarkte
eine Bestnote erreichen. Mit kleinen Man-
geln ging es bei Bauhaus und Hornbach
weiter. Der Gesamteindruck erschien sehr
ordentlich und sauber, dennoch wurden
kleine Krimmel gefunden, weshalb es Ab-
zlige gab und eine Note von 1,45 erreicht
wurde. Auch bei Toom stimmte der Gesamt-
eindruck im Thekenbereich. Abziige gab es
jedoch im Sitzbereich, welcher leichte Ver-
schmutzungen aufwies.

Sitzmoglichkeiten

Eine gute Sitzmdglichkeit tragt zum Komfort
des Kunden bei. Die Sitzgelegenheiten bie-
ten, vor allem nach einem anstrengenden
und langen Einkauf, die Mdglichkeit zur Er-
holung und zum Durchatmen. Eine hochwer-
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tige und einladende Gestaltung des Sitzbe-
reichs signalisiert zudem ein Wohlgefiihl,
steigert die Chancen, dass der Kunde einen
langeren Aufenthalt hat, mehr konsumiert
und den Baumarkt insgesamt zufriedener
verldsst.

Genau das setzten Obi, Bauhaus und Hage-
baumarkt erfolgreich um. Alle drei boten
ihren Kunden ausreichend Sitzmdglichkeiten
und hochwertiges Mobiliar in einwandfrei-
em Zustand.

Auch Globus bot seinen Kunden eine gute
Ausstattung. Zwar war das Mobiliar nicht so
hochwertig wie in den anderen Baumark-
ten, dennoch war es zufriedenstellend.
Ahnlich verhielt es sich bei Toom. Zwar wa-
ren ausreichend Sitzmdglichkeiten vorhan-
den, doch sie waren etwas in die Jahre ge-
kommen und daher nicht mehr in einem fiir
Kunden ansprechenden Zustand.

Hornbach stellte lediglich Stehtische zur Ver-
fligung, die zudem nicht die hochwertigste
Ausstattung hatten. Dennoch waren die
Stehtische gepflegt. Da es jedoch keine Sitz-
mdglichkeiten fir die Kunden gab, die zum
Komfort beitragen, kam es zu Punktabziigen
in der Bewertung.

Speisen- und Getrankeangebot

Ein breites Angebot von Speisen und Ge-
tranken in Cafés ist sehr wichtig. Nicht jeder
Kunde hat die gleichen Vorlieben. Wahrend
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Hagebau tberzeugte insbesondere durch Sauberkeit und Ordnung.

die einen nur einen Kaffee wiinschen, méch-
ten andere vielleicht ein Orangensaft oder
etwas StiBes zu ihrem Getrank. Umso groBer
das Angebot ist, desto mehr Menschen fiih-
len sich angesprochen und finden eher et-
was, was ihnen zusagt.

Ein fabelhaftes Angebot konnten unsere
Tester bei Obi finden. Es gab ein breites An-
gebot an Speisen und Getranken. Die Ange-
bote wurden zusatzlich gut lesbar ausge-
schildert, jedoch ohne Angaben zu Allerge-
nen, welche aber auf Nachfrage ausfiihrlich
beantwortet wurden.

Eine ebenfalls sehr gute Auswahl hatte Glo-
bus, mit einem guten Angebot an Speisen.
Das Getrankeangebot hatte breiter sein
kénnen, dennoch war eine kleine Vielfalt ge-
boten. Positiv auffallend war die gut leshare
Auswahl an Speisen und Getranken, ebenso
wie die aufgelisteten Allergene.

Dicht gefolgt stehen Hagebaumarkt und
Hornbach mit einer Note von 1,6. Wahrend
die Auswahl an Speisen und Getranken bei
Hagebaumarkt eher kleiner war, konnte
man auf Nachfrage frisch belegte Brotchen
bekommen. Ebenfalls wurden die Allergene
und Angebote gut lesbar aufgefiihrt. Horn-
bach zeigte etwas mehr Auswahl bei den
Getranken, und die Allergene waren auf
Nachfrage einsehbar.
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Toom und Bauhaus teilen sich den letzten
Platz mit 2,75 Notenpunkten. Beide Markte
hatten eine Vielfalt an Speisen, jedoch wur-
den fast nur HeiBgetranke angeboten und
kein Mineralwasser. Die Auflistung der All-
ergene und der weiteren Angebote wurde
gut lesbar dargestellt.

Empfehlung eines Tagesangebots

In der Gastronomie kann ein Tagesangebot
weit mehr bewirken als nur eine Erganzung
der Speisekarte. Es ist eine ideale Maglich-
keit, dem Kunden etwas zu einem attrakti-
ven Preis zu bieten und ihm die Entschei-
dung dabei zu erleichtern. Um den gréBten
Effekt zu erzielen, bietet sich hierfiir der Ein-
gangsbereich an, dennoch sind hier auch die
Mitarbeiter gefragt, die Kunden direkt auf
das Angebot anzusprechen.

In dieser Kategorie gibt es dieses Mal drei
Baumarkte, die mit einer Note von 1,5 den
Vergleich anfiihren. Das sind die Baumarkte
Obi, Toom und Globus. In den Méarkten wur-
de mit Werbeschildern drauf aufmerksam
gemacht. Einen kleinen Abzug gab es hier,
weil der Mitarbeiter die Kunden nicht darauf
hingewiesen hat. Als Nachster folgt der Ha-
gebaumarkt mit der Note 1,8. Beméangelt
wurde hier, dass das Werbeschild erst beim
zweiten Blick sichtbar war und der Mitarbei-
ter den Kunden ebenfalls nicht darauf hinge-
wiesen hat. Bauhaus und Hornbach erhiel-
ten beide eine 6. Bei beiden Markten gab es
kein Tagesangebot.

Auftreten des Mitarbeiters

Der Gastronomiebereich wirkt allein durch
ein Lacheln und eine freundlichen Begrii-
Bung bereits sehr einladend. Wie sich die
Mitarbeiter verhalten, beeinflusst die Kauf-
bereitschaft der Kunden. Der Test legt Wert
darauf, dass das Personal zuvorkommend ist
und auf die individuellen Kundenbedirfnis-
se eingeht.

Hornbach belegt hier den 1. Platz mit der
Note 1,05. Auch wenn bei der Bestellung
von Pommes frites vergessen wurde, nach
Ketchup oder Mayonnaise zu fragen, glich es
der Mitarbeiter mit einer sehr freundlichen
Entschuldigung wieder aus. Im gesamten
Auftreten war der Mitarbeiter sehr freund-
lich und kompetent.
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Im Fiinf-Jahres-Ranking belegt Bauhaus Platz 1, gefolgt von Hagebau (Platz 2) und Globus (Platz 3).

Hagebaumarkt hat bei diesem Kriterium die
Note 1,75 erreicht. Hier wurde ebenfalls die
Freundlichkeit und die Kompetenz des Mit-
arbeiters gelobt. Abzug gab es auch hier,
weil der Kunde nicht nach Zusatzprodukten
gefragt wurde.

Mit der Note 1,80 folgt Obi. Hier hat der
Mitarbeiter ebenfalls keine Zusatzprodukte
angeboten und war sich beziiglich der Frage
nach Allergenen unsicher. Er rief jedoch
kompetentes Personal hinzu und konnte so-
mit die Frage korrekt beantworten.

Dicht darauf folgt Toom mit der Note 1,93.
Auch hier schien der Mitarbeiter bei be-
stimmten Fragen unsicher. Es handelte sich
um die Nachfrage nach den Inhaltsstoffen
einer Speise, und er erklérte diese nicht
iiberzeugend und leider auch nicht vollstan-
dig, ohne sich abzusichern. Globus erreicht
mit einer Note von 3,45 den vorletzten Platz
in dieser Kategorie. Der Kunde wurde nicht
begriiBt, und der Mitarbeiter war maBig
freundlich. Bei produktbezogenen Fragen
wurde falsch geantwortet, und ein ,Guten
Appetit” hat ebenfalls gefehlt. Auch Bau-
haus hat in diesem Punkt schlecht abge-
schnitten. Die Verabschiedung hat gefehlt,
und der Mitarbeiter war generell sehr un-
konzentriert, hat dem Kunden nicht zuge-
hort und hat das Essen falsch serviert. Somit
hat Bauhaus mit der Note 4,7 am schlech-
testen abgeschnitten.

Atmosphdre

Eine angenehme Atmosphdre ist entschei-
dend, damit Gaste im Gastronomiebereich
eine kurze Auszeit vom Einkaufsstress ge-
nieBen kdnnen. Zur klaren Abgrenzung von
der Verkaufsflache tragen zum Beispiel eine
entspannte Musik, eine dezente Dekoration
sowie ein angenehmer Duft bei. Die Kunden
kénnen so abschalten und neue Energie tan-
ken.

Obi, Hornbach, Hagebaumarkt und Globus
erreichten hier die Note 1,25. Die Atmospha-
re im Gastrobereich war insgesamt sehr
stimmig, allerdings fehlte die Musik, die fir
ein noch angenehmeres Wohlgefiihl gesorgt
hatte. Knapp dahinter folgt Bauhaus mit der
Note 1,5. Punktabzug gab es hier wegen der
fehlenden Dekoration. Den letzten Platz in
dieser Kategorie belegt Toom. Dort nahm
der Kunde einen starken Fettgeruch wahr,
zudem fehlten ebenfalls Dekoration und
Musik.

Qualitat der Speisen und Getranke

Die wichtigste Einzelkategorie in einem Gas-
tronomietest ist die Qualitét der Speisen
und Getranke. Faktoren wie Geschmack,
Temperatur und Frische sowie ein iiberzeu-
gendes Preis-Leistungs-Verhaltnis sind hier-
bei sehr wichtig.

Bauhaus belegt erneut den 1. Platz mit der
Bestnote 1,0. Hier stimmten alle Faktoren
wie Geschmack, Temperatur, Aussehen und
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Auf dem 2. Platz
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Die Fiinfjahres-Entwicklung der Baumérkte

folgt Hagebaumarkt mit der Note 1,2, bei
dem das Preis-Leistungs-Verhaltnis leicht
abfiel. Hornbach erreicht Platz 3 mit der No-
te 2,0, da das Getrank etwas kiihler hatte
sein kénnen. Mit der Note 2,2 belegt Globus
den 4. Platz. Die Pommes frites waren zu
weich zubereitet, worunter die Qualitat
stark litt.

Bei Obi gab es eine &rgerliche Situation, als
eine Wespe in der Mayonnaise gefunden
wurde, die sich beim Auffllen wahrschein-
lich verirrt hatte. AuBerdem berichtete par-
allel ein weiterer Gast, dass sein Getrank zu
warm war. Somit erreicht Obi in dieser Be-
wertung die Note 3,0.

Toom belegte bei diesem Kriterium den letz-
ten Platz mit der Note 3,2. Die Qualitat war
insgesamt nicht tiberzeugend. Die Curry-
wurst war nicht kross und die Pommes frites
nicht vollstandig durchgegart. Das Getrank
war zu warm, wurde jedoch auch vorab an-
gekiindigt.

Fazit

Mit einem Gesamtergebnis von 1,32 erreicht
Hagebaumarkt den 1. Platz in unserem dies-
jahrigen Gastronomietest. Besonders Giber-
zeugend war die Sauberkeit und Ordnung
im Café, ebenso wie die klare Ausschilde-
rung und der positive Gesamteindruck.

BaumarktManager 10.2025

EoEE| | @IBE | (¢tooma |

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

Den 2. Platz erreicht der Imbiss von Horn-
bach. Dank des guten Auftretens der Mit-
arbeiter und einer angenehmen Atmosphére
erzielte er eine Gesamtnote von 1,94. Vor al-
lem wegen des Mangels an Sitzgelegenhei-
ten und des fehlenden Tagesangebots an
Speisen und Getranken verliert der Markt
dennoch wichtige Punkte.

Dicht gefolgt erreicht Globus den 3. Platz
mit einer Gesamtnote von 2,02. Auch hier
iiberzeugten die hervorragende Sauberkeit
und Ordnung im Imbiss sowie die klare Aus-
schilderung.

Das Treppchen knapp verpasst hat das Café
von Bauhaus mit einer Gesamtnote von
2,04. Punkteabziige entstanden vor allem
durch die Unaufmerksamkeit des Mitarbei-
ters sowie das fehlende Tagesangebot und
das begrenzte Angebot an Speisen und Ge-
trénken, obwohl die Qualitat der vorhande-
nen Speisen und Getrdnke sehr gut war.

Der Imbiss von Obi folgt auf Rang 5. Gleich
zu Beginn gab es erhebliche Abziige wegen
der unklaren Ausschilderung und des zu
warmen Getrankes. Durch die recht anspre-
chende Einrichtung und die Sauberkeit des
Bistros konnte Obi dies jedoch teilweise aus-
gleichen und erreicht eine Gesamtnote von
2,29.
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Das Schlusslicht bildet der Imbiss von Toom,
was vor allem an der mangelnden Atmo-
sphére und der schlechten Qualitat der Spei-
sen lag. Nur beim Tagesangebot konnte
Toom in einer Einzelkategorie auf das Trepp-
chen kommen. Insgesamt erreicht Toom
eine Gesamtnote von 2,64.

Fiinf-Jahres-Ranking und Entwicklung
Den Fiinf-Jahres-Vergleich gewinnt Bauhaus
mit einer Durchschnittsnote von 1,74 etwas
spektakuldr. Trotz zwei schwécherer Platze
in den Jahren 2024 und 2025 reichten die
Erstplatzierungen aus den Vorjahren knapp
fir den 1. Platz.

Hagebaumarkt verpasst mit einer 1,80 den
1. Platz nur sehr knapp. Nach den maBigen
Jahren 2021, 2022 und 2023 konnte der
Markt in den darauffolgenden Jahren je-
weils den 1. Platz erringen und sich somit
den 2. Rang sichern.

Den 3. Platz belegt Globus mit einer Durch-
schnittsnote von 2,07. Seit fiinf Jahren zeigt
Globus ein konstantes Notenniveau, das sie
dieses Jahr mit einer 2,02 wiederum besta-
tigt haben.

Knapp hinter Globus liegt Toom mit einer
Gesamtnote von 2,24. Toom erzielte mit
Ausnahme des Jahres 2021 (1,47) eher ma-
Bige Noten. Eine deutliche Verschlechterung
im Vergleich zum Vorjahr verhindert eine
bessere Platzierung.

Auf dem vorletzten Platz steht Hornbach. Bis
heute sind dort zu groBe Leistungs-
schwankungen festzustellen. So hatten sie
2021 eine 3,03 und 2022 eine 1,86 erzielen
kénnen. Dieser Trend hat sich Gber die Jahre
durchgezogen und fiihrt zu dem 5. Platz.
Das Schlusslicht bildet Obi mit einer Ge-
samtnote von 2,48. Obwohl sich der Markt
in den beiden letzten Jahren deutlich gegen-
Uber den drei Jahren zuvor verbessern konn-
te, konnte der abschlieBende Platz nicht ver-
lassen werden. Dennoch ist ein positiver
Trend zu vermerken.

Bei einer Gesamtbetrachtung aller Markte
zeigt sich, dass im Bereich der Gastronomie
in den letzten fiinf Jahren wechselhafte Leis-
tungen erbracht wurden. Mit einer aktuellen
Durchschnittsnote von 2,04 belegen die
Baumarktketten jedoch, dass sie in diesem
Jahr der Gastronomie eine angemessene
Beachtung geschenkt haben. m
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Anmeldeschluss fiir die Teilnahme: 9. 102.55)525,
Einreichung der Unterlagen bis 6. 11.

Dr. Peter Wiist, BHB-Hauptgeschéftsfihrer
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,50 viele beeindruckende Projekte”

Der BranchenAward 2026 des BHB lauft an. Wer im Friihjahr bei der Preisverleihung dabei sein mochte,
sollte jetzt seine Unterlagen fiir die Bewerbung vorbereiten. Was den BranchenAward so wichtig und
einzigartig macht und welchen Stellenwert er fiir lhr Unternehmen haben kann, das erklart Dr. Peter
Wiist, Hauptgeschaftsfiihrer des BHB, im Gesprach mit BaumarktManager.

Herr Wiist, beim letzten Mal war die Beteiligung am BHB
BranchenAward etwas verhalten. Krisenbedingt, hieB es damals.
Nun sind wir zwar noch nicht ganz aus der Krise heraus, aber wie
sieht die Resonanz in diesem Jahr aus?

Deutlich besser! Die Riickfragen und das Interesse sind wesentlich
groBer als 2024. Dies zeigt, dass die Themen wieder stérker ins Zen-
trum riicken. Natirlich leben wir immer noch in herausfordernden
Zeiten — viele Unternehmen sind nach wie vor mit Aufrdumarbeiten
und struktureller Neuorientierung beschaftigt. Aber genau deshalb
ist es jetzt auch wichtig, wieder nach auBen zu wirken und Signale
zu setzen. Beim BHB-Kongress zum Beispiel merken wir es ganz kon-
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kret: Die Teilnehmerzahlen und die Nachfrage nach Ausstellerfla-
chen liegen iiber dem langjahrigen Durchschnitt. Dasselbe spiiren
wir beim BranchenAward — sowohl Handel als auch Industrie erken-
nen, dass sie ihre Leistungen sichtbar machen miissen.

Der Award umfasst in diesem Jahr erneut vier Kategorien: Best
of Product, Best of Communication, Best of Process und Best of
Eco. Warum genau diese?

Die Kategorien spiegeln die Entwicklung des Awards wider. Ur-
spriinglich war es ein reiner Kundenservicepreis — der Begriff war
lange pragend. Doch (iber die Jahre hat sich gezeigt, dass Kunden-
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orientierung viele Facetten hat. Deshalb haben wir die Struktur brei-
ter aufgestellt. Best of Product ist dabei fast selbsterklarend — Pro-
duktinnovationen waren von Anfang an Kernbestandteil. Best of
Communication umfasst alle Marketing- und KommunikationsmaB-
nahmen, von kreativen Werbekampagnen bis zur Kundenansprache
am POS. Mit Best of Process riicken die internen Abldufe in den Fokus
—also alles, was zwischen Industrie, Handel und Logistik optimiert
wird. Prozesse beeinflussen direkt das Kundenerlebnis, ob online
oder stationdr. Und schlieBlich Best of Eco: Nachhaltigkeit ist ein zen-
trales Thema, auch wenn es — wie aktuell - konjunkturellen
Schwankungen unterliegt. Die Kategorie bleibt wichtig, weil sie die
strategische Zukunftsfahigkeit der Branche abbildet.
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Endverkaufspreise senken, und das gelingt etwa durch bessere und
andere Materialzusammensetzungen. Wir miissen weiterhin opti-
mieren und verbessern und gleichzeitig die Leistungsspektren fiir die
verschiedenen Kundengruppen erhdhen. Das ist eine spannende
Aufgabe.

Bei manchen Herstellern wird stark in den Bereich Repair & Recy-

cle investiert. Wére das eine eigene Kategorie wert?

Eine spannende Entwicklung — aber noch zu friih fiir eine eigene Ka-

tegorie. Die gesetzlichen Rahmenbedingungen sind noch im Fluss.

Zudem ist unsere Branche per se auf Reparatur und Instandhaltung

ausgerichtet — das ist Teil ihrer DNA. Und natiirlich, wenn ein Unter-
nehmen innerhalb der be-

Wenn man sich die Entwick-
lungen anschaut - denken Sie,
dass, Best of Software” oder
ein KI-Fokus bald eine eigene
Kategorie rechtfertigen?

Dr. Peter Wiist

,Der Preis ist nur der Anfang.”

stehenden Kategorien ein iiber-
zeugendes Repair & Recycle-Kon-
zept einreicht, wird das die Jury
sicher interessieren. Aber eine
explizite neue Kategorie sehe

Noch nicht. Derzeit sehen wir K|

vor allem als Teil der Prozessoptimierung. Es gibt interessante Ansét-
ze — zum Beispiel in der automatisierten Erstellung von Werbeinhal-
ten oder der Kundenkommunikation —, aber bislang keine durch-
schlagende Anwendung, die als eigene Kategorie Sinn machen wiir-
de. Wenn sich das dndert und echte Innovationen auf KI-Basis ent-
stehen, die konkrete Ergebnisse liefern, kénnen wir das neu bewer-
ten. Der Award war immer offen fiir Wandel. Aber momentan bleibt
es bei den bestehenden vier Kategorien.

Wird es in diesem Jahr wieder Paten fiir die einzelnen Katego-
rien geben?

Das bewdhrte Konzept bleibt bestehen. Wir priifen im Hintergrund
stets, wie wir den Ablauf, die Inszenierung und die Wirkung weiter-
entwickeln kénnen — auch in enger Abstimmung mit lhnen als Me-
dienpartner. Aber aktuell setzen wir auf Kontinuitét.

Warum sollte ein Unternehmen jetzt teilnehmen? Was bringt der
BranchenAward konkret?

Es geht nicht nur um ein Logo auf der Website. Der BranchenAward
ist ein starkes Instrument zur Imagebildung — sowohl gegeniiber
dem Handel als auch innerhalb der Prozesskette. Gerade fiir Indust-
rieunternehmen ist er ein Signal: Wir sind innovativ, zukunftsorientiert
und relevant. Die Berichterstattung — unter anderem in lhrem Maga-
zin — hilft dabei enorm.

Gibt es eine Innovation der letzten Jahre, die Sie besonders be-
geistert hat?

Das ist schwer — nach 15 Jahren beim BHB gab es so viele beeindru-
ckende Projekte. Mich faszinieren vor allem Losungen, die innerhalb
bestehender Rahmenbedingungen echte Verbesserungen schaffen.
Im bauchemischen Bereich beispielsweise sind Fortschritte bei der
Verarbeitung und Wirksamkeit besonders spannend. Wenn ein Pro-
dukt einfacher anzuwenden ist, besser wirkt und dabei kostengiins-
tiger wird — dann ist das echter Fortschritt, gerade in Zeiten, in
denen wir iiber ,Overengineering” und Preisstabilitat sprechen. Wir
missen besonders in der heutigen Zeit darauf achten, dass wir die
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ich derzeit nicht.

Lasst sich eigentlich messen, was ein BranchenAward den Unter-
nehmen bringt?

Neben Image und Anerkennung bringt der Award vor allem eins:
Sichtbarkeit — intern wie extern. Es ist ein Beweis dafiir, dass ein
Unternehmen an Themen arbeitet, die Giber das Tagesgeschaft hin-
ausgehen. Und nicht zu unterschatzen ist, dass der Award eingebet-
tetist in ein Branchenevent, das BHB-Forum, das weit mehr ist als
eine Preisverleihung. Es geht um Networking, Austausch und strate-
gisches Vertrauen. Das ist besonders wichtig fiir neue Fiihrungskraf-
te oder junge Talente, die sich in der Branche positionieren wollen.
Der Award ist nicht nur eine Trophde, sondern ein Kommunikations-
instrument. Und in unserer Location — den Rheinterrassen in KéIn —
hat das auch noch Stil. Fast mit ein bisschen Italien-Flair.

Herr Dr. Wiist, vielen Dank fiir das Gespréch. m

Bisherige Preistrager seit 2018

© 2024: Pronova (Best of Eco), Bostik/
MEM (Best of Communication) und
COOP/Jumbo (Sonderpreis der Jury)

» 2022: Romex (Best of Eco), Wolf Gar-
ten/MTD (Best of Product), TOX (Best
of Communication) und SWG (Best of
Process)

© 2020: toom Baumarkt (Best of Eco),
Gardena (Best of Product), Fischer (Best of Communication),
PNZ (Best of Process) und Bionero (Sonderpreis der Jury)

* 2018: Karcher (Produktinnovation), Baukom (Prozessinnovation)
Gardena (Losungsorientierte Kommunikation am PoS) und Tesa
(Strategisches Marketingkonzept), Renz (Sonderpreis zur Stér-
kung des stationdren Handels) m

Bildquelle: BHB

BHB

BranchenAward
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Wie sieht die Zukunft des Bauens aus? Dartiber wurde beim Round Table intensiv diskutiert.

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

=
=
=)
Z
o
o
K
E
=y
=,
=

Bauen in der Zeitenwende

Round Table Wie sieht die Zukunft des Bauens aus? Welche Bautrends sind Chancen, welche Heraus-
forderungen? Um Antworten auf diese Fragen zu bekommen, haben die Kolleginnen und Kollegen des
BaustoffMarkt gemeinsam mit Simon-Kucher Vertreter aus Industrie, Handel, Bauplanung und -aus-
fiihrung zu einer Diskussion eingeladen. Dabei wurden auch die Ergebnisse der Studie ,Neues Bauen —
Zwischen Aufbruch und Krise” thematisiert. Im folgenden ein Ausschnitt des Round Table Gesprachs.

Anlass fiir diesen Round Table ist die Stu-
die, Neues Bauen: Zwischen Krise und
Aufbruch” von Simon-Kucher und dem
BaustoffMarkt. Sie haben die Ergebnisse
vorab erhalten. Was hat Sie iiberrascht?
Florian Laxander: Uns hat zunachst gefreut,
dass in der Studie einige Trends genannt
werden, die wir als wichtig erachten: Nach-
haltigkeit, Energieeffizienz und Vorferti-
gung. Wir realisieren mit unserer elemen-
tierten und systematisierten Bauweise Ge-
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baude schnell, wirtschaftlich, in einer hohen
Qualitat und mit viel architektonischem Frei-
raum. Mich hat erstaunt, dass die Digitali-
sierung nicht als bedeutender Trend wahr-
genommen wird. Wir sehen darin einen rie-
sigen Hebel, die Produktivitat und damit die
Wirtschaftlichkeit zu steigern. Unsere Wahr-
nehmung ist, dass viele, auch kleine Unter-
nehmen, da schon sehr weit sind.

Christian Kénings: Es ist mir ebenfalls ein
Ratsel, warum die Chancen der Digitalisie-

rung nicht erkannt werden. Wir benétigen
die Digitalisierung, um schneller, sicherer
und effizienter arbeiten zu kénnen. Gerade
groBere Projekte lassen sich allein mit Stift
und Papier nicht mehr planen. Kollisionsprii-
fungen in der BIM-Planung sind beispiels-
weise unabdingbar. Zweitens wird die Digi-
talisierung die Baustellen verandern. Zu den
ersten Aktionen auf unseren Baustellen ge-
hort das Einrichten einer IT-Infrastruktur —
bevor der erste Bagger rollt, ist WLAN vor-
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Die Teilnehmer des Round Tables (v.1.): Christian K6nings, Dr. Markus Mayer, Monika Verspohl, Michael Kniippel,
Daniel Marczinkowsky, Florian Laxander.

handen. Es wird dazu kommen, dass mit Hil-
fe von Robotern und Automatik schneller so-
wie kostengiinstiger gebaut werden kann.
Darauf missen wir vorbereitet sein, auch
Kleinstbetriebe und der Handel, damit es
nicht zu einem Bruch in der Wertschop-
fungskette kommt.

Michael Kniippel: Wir haben uns iber die
Studie gefreut, denn sie nennt Trends, die
wir im Unternehmen in unterschiedlicher
Priorisierung bereits umsetzen. Fiir uns ste-
hen mehrere Themenbereiche im Fokus:
Beispielsweise sind wir im Bereich serielle
und modulare Vorfertigung inzwischen sehr
gut aufgestellt. Der zweite Bereich ist das
Thema Sanierung, der dritte Logistik, Ser-
vice und Dienstleistung und der vierte Digi-
talisierung. Firr uns als Unternehmen ist Di-
gitalisierung die Spinne im Netz. Wir brau-
chen sie zur Optimierung von Prozessen und
Kostenstrukturen — auch in der Wertschop-
fungskette insgesamt. Nachhaltigkeit ist ein
wichtiger Trend, aber gleichzeitig bereits
wirtschaftliche Realitat: Nachhaltigkeit wird
mehr und mehr zu einem unverzichtbaren
Standard in Wirtschaft und Gesellschaft,
hier muss man als Unternehmen die Chan-
cen nutzen und die Zukunft gestalten.
Daniel Marczinkowsky: Besonders {iberra-
schend fand ich die generell zuriickhaltende
Einschdtzung von Digitalisierungstrends. Ich
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war zudem verwundert, wie das Thema BIM
bewertet wird. Wir sehen massive Vorteile
darin und bieten daher unseren Kunden
auch einen Planungsservice an. Durch die
BIM-Methode lassen sich Fehler schon in der
Planung erkennen und somit im spéteren
Prozess vermeiden. In anderen Landern wie
Skandinavien und den Niederlanden ist die
BIM deshalb bereits selbstverstandlich.

Aus welchen Griinden kommt denn die Di-
gitalisierung in der deutschen Baubran-
che nur schleppend voran?

Daniel Marczinkowsky: Wir haben eine
sehr heterogene Marktstruktur mit groBen
Playern und sehr vielen kleinen, das erhéht
die Komplexitat. Zudem ist die Bereitschaft
zur digitalen Transformation sehr unter-
schiedlich ausgeprdgt. Am Anfang des Pro-
zesses stehen Investitionen und Hemmnisse,
die man (iberwinden muss. AuBerdem muss
der Wille digitaler zu werden nicht nur bei
der eigenen Belegschaft gegeben sein, son-
dern auch bei den Kunden und Partnern.
Das war auch bei uns ein Lernprozess, den
wir durchschreiten mussten.

Michael Kniippel: Der deutsche Baustoff-
handel ist sehr analog unterwegs und mit-
unter sogar ,antiquiert”, wenn es um Digita-
lisierung geht. Wir sehen darin vielmehr
groBe Chancen, allerdings braucht Digitali-
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sierung auch Kapital, Kompetenz und Kapa-
zitdt — das kénnen nicht alle gleichermalen
leisten. Jedoch birgt aus unserer Sicht die
Digitalisierung auch das Risiko, dass andere
Branchen hierliber in unser Geschaft eintre-
ten, zum Beispiel in der Logistik. Denn das,
was der klassische Baustoffhandel macht,
ist keine Raketenwissenschaft, er liefert ver-
kiirzt gesagt Ware von A nach B. Andere An-
bieter konnen das auch, dariiber miissen wir
uns im Klaren sein — und die Digitalisierung
als Chance nutzen immer besser zu werden.
Christian Konings: Wir bauen in Deutsch-
land sehr individuell, jeder Bauherr will et-
was anderes. Das behindert uns ebenso wie
die fehlende Durchgangigkeit, es kommt
haufig zu Briichen in der Prozesskette. Stan-
dardisierung ist da schwer umzusetzen.
Trotzdem: Wir miissen die Kette digitalisie-
ren, von der Planung bis zur Wartung eines
Gebaudes.

Florian Laxander: Ich sehe zwei Herausfor-
derungen. Die eine ist klassisch das Mindset
einer sehr traditionell gepragten Baubran-
che. Die andere ist das fehlende Kapital, da
in der Baubranche haufig die Margen oder
die UnternehmensgréBe zu klein sind. In an-
deren Markten, zum Beispiel den USA ist
das anders. Dort sind Unternehmen bereit,
viel mehr in Digitalisierung und Kiinstliche
Intelligenz zu investieren.

Stichwort energetische Sanierung: Bau-
standards mit héherer Energieeffizienz
senken die Betriebskosten der Gebéude,
haben aber auch zum Anstieg der Baukos-
ten beigetragen. Lohnt sich energieeffizi-
entes Bauen?

Christian Konings: Wenn man nur die rei-
nen Baukosten betrachtet, kdnnen diese bei
hohen Effizienzstandards héher sein. Da-
nach folgen jedoch Jahrzehnte des Gebau-
debetriebs. Deswegen ist es meiner Mei-
nung nach wichtig, dass sowohl private Bau-
herren als auch Investoren von GroBprojek-
ten das gesamtheitlich betrachten. Wenn ich
den gesamten Lebenszyklus eines Gebau-
des betrachte, rentiert sich jede Mehrinves-
tition in der Bauphase mehrfach.

Michael Kniippel: Ich wiinsche mir, dass
auch Familien mit einem mittleren Einkom-
men wieder ihr Einfamilienhaus bauen kén-
nen. Das hat mehrere Generationen lang
funktioniert, heute geht es nicht mehr, weil
das Bauen so teuer geworden ist. Das ist ein
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quelle: BaustoffMarkt / MV

Vor und nach der offiziellen Diskussion gab es eben-
falls einen regen Austausch. Dr. Markus Mayer (I.)
und Daniel Marczinkowsky.

gesellschaftliches Problem. Und ich stelle in
Frage, dass sich die hohe Investition (iber
geringere Betriebskosten rentiert. AuBer-
dem niitzen mir als privatem Bauherrn Ein-
sparungen bei den Betriebskosten nicht,
wenn ich die Investitionssumme nicht auf-
bringen kann.

Florian Laxander: Ich sehe das dhnlich wie
Herr Kniippel. Wir haben heute sehr hohe
Standards. Noch héhere Standards fiihren zu
hoheren Investitionskosten und kénnen in
der Betriebsphase oft nicht wieder einge-
spart werden. Deswegen ist der Gebaude-
typ E ein guter, erster Schritt auf einem lan-
gen Marathon.

Unabhdngig von der Regulatorik wie et-
wa der EU-Taxonomie: Welche anderen
Wege gibt es, das Bauen effizienter zu
gestalten?

Christian Konings: Wir haben regelmaBig
Kunden- und Partnerveranstaltungen, bei
denen wir neue Konzepte zum effizienten
Bauen vorstellen. Und es dauert nur wenige
Minuten, bis die erste Antwort kommt: ,Das
geht so nicht, weil..." Diese ablehnende
Haltung finden wir sehr bedauerlich. Zu oft
scheitern innovative Ideen daran, dass zu
wenig Investitionsbereitschaft vorhanden
ist. Da ware meine Idee, dass bei einem Pro-
jekt im Sinne eines Joint Ventures alle gleich
viel verdienen. AuBerdem miissen wir aus
meiner Sicht im taglichen Arbeiten effizien-

30

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

Bi\dllulell_e: BaustoffMarkt / MV

Florian Laxander (I.). und Christian Kénings in der Diskussion.

ter werden. Da spielt das Thema Fachkrafte-
mangel eine wichtige Rolle, einige Architek-
tur- und Planungsbiros schaffen es wegen
Personalmangels gar nicht mehr, alle Auf-
trdge abzuarbeiten. Dadurch kann es auch
zu Kostensteigerungen kommen, weil sich
die Projektabwicklung verzdgert.

Florian Laxander: Aus meiner Sicht ist eine
zentrale Lésung die Zusammenarbeit in der
gesamten Wertschopfungskette in einem
durchgangig digitalisierten Prozess. In die-
sem Vorgehen steckt viel Potenzial. Es ware
zum Beispiel groBartig, wenn das Material
immer zur richtigen Zeit in der richtigen
Menge und Qualitat am richtigen Ort ist.
Heute wird nicht nur Material verschwendet,
sondern es entstehen oft unnétige Warte-
zeiten. Wie oft werden Planungen heutzuta-
ge mehrfach gemacht? Hier liegen groBe
Hebel, um noch einige Prozesse zu optimie-
ren.

Michael Kniippel: Wir miissen festlegen,
wer in der Wertschdpfungskette zukiinftig
welche Aufgabe tibernimmt und dann ver-
trauensvoll mit offenen Karten zusammen-
arbeiten. Nehmen wir das Beispiel Logistik,
hier wird viel Geld verschwendet, sowohl in
der Kette Lieferant-Handler als auch in der
Kette Handler-Kunde. Wenn sich da als Bei-
spiel Xella, Goldbeck und Stark zusammen-
setzen und offen darliber sprechen, wie die
Logistik gemeinsam effizienter gestaltet
werden kann, dann glaube ich, dass viele
gute Ideen entstehen.

Daniel Marczinkowsky: Fiir mich ist Digita-
lisierung ebenfalls das Thema mit dem
gr6Bten Optimierungspotenzial in der Wert-
schopfungskette. Zudem miissen wir weite-
re Schritte in Richtung standardisiertes Bau-

en gehen. Dafiir muss dann jedes Unterneh-
men beziehungsweise jeder Akteur die ent-
sprechenden Produkte anbieten und liefern.
Dariiber hinaus muss sich die Entwicklung
zu Systemlésungen und zu Partnerschaften
in der Kette verstarken. Wir miissen schau-
en, wie wir Produkte optimal in Systemen
kombinieren, um auch hier Verschwendung
zu reduzieren. m

Die Teilnehmer des Round Tables

Michael Kniippel, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung bei Stark Deutschland
und Prasidiumsmitglied im Bundesver-
band Deutscher Baustoffhandel (BDB).
Daniel Marczinkowsky, CEO von Xella
Deutschland, Vorstandsmitglied in den
Verbanden Bauen in WeiB3, DGfM und
Kalksandsteinindustrie e.V.

Florian Laxander, Geschaftsfiihrer bei
Goldbeck und als Teil des fiinfkdpfigen
Executive Boards verantwortlich fiir Pro-
duktion und Einkauf.

Christian Konings, Associate Partner bei
Drees & Sommer, Deutschlands gréBtem
Projektsteuerungsbiiro fiir Bauvorhaben.
Berdt Bauherren bei Planung und Steue-
rung von GroB3projekten.

Dr. Markus Mayer, Partner bei Simon-
Kucher und Experte fir Projekte in der
Bauindustrie mit Schwerpunkt auf Com-
mercial Excellence. Mitinitiator und -her-
ausgeber der Studie ,Neues Bauen.” Der
ausfiihrliche Studienbericht kann unter
www.simon-kucher.com/neuesbauen he-
runtergeladen werden. m
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Bauhaus Schweiz er6ffnet Fachcentrum in Pfungen

Der Spezialist fiir Werkstatt, Haus und Garten baut sein Angebot in
der Schweiz weiter aus und eréffnet ein Fachcentrum in Pfungen.
Nach dem Standort in Losone {ibernimmt Bauhaus nun auch ein
zweites der ehemaligen Migros Do it + Garden-Geschafte und fiihrt
seine Wachstums- und Expansionsstrategie fort.

Das neue Fachcentrum bietet laut einer Mitteilung auf rund 3.000
Quadratmetern Verkaufsflache Heimwerkern wie auch Profis ein
komprimiertes Sortiment in gewohnt hoher Qualitat mit kompeten-
ter Fachberatung. Damit ist das neue Fachcentrum in Pfungen der
zweite Bauhaus-Standort, der einem Kleinflachenkonzept folgt. Er-
ganzt wird das Angebot durch einen rund 750 Quadratmeter groBen
Stadtgarten und Gber 70 Parkplatze.

Seit der Er6ffnung des ersten Fachcentrums in der Schweiz im Jahr
2006 zahlt Bauhaus nach eigenen Angaben nun bereits sieben
Standorte und bietet Kunden in sechs Kantonen eine groBe Auswahl
an Qualitatsprodukten. Das neue Fachcentrum in Pfungen ist ein
zentraler Baustein der nationalen sowie europaischen Expansions-
strategie von Bauhaus, die seit 1960 auf Wachstum und flachende-
ckende Prasenz setzt.

Das neue Gelande wurde der Mitteilung zufolge von der Vertriebsli-
nie Do it + Garden aus der Migros-Gruppe iibernommen, nachdem
diese ankiindigte, sich auf das Kerngeschéaft der Supermarkte zu
konzentrieren. Neben dem neuen Fachcentrum in Pfungen wurde

Neuerdffnung

ebenfalls ein Markt in Losone im Kanton Tessin Gibernommen, der
vor wenigen Wochen eréffnet wurde und dem gleichen Konzept
folgt.

.Mit dem neuen Fachcentrum in Pfungen setzen wir ein weiteres
Zeichen fiir unsere langfristige Wachstumsstrategie in der Schweiz.
Wir freuen uns, unseren Kunden nun auch im Kanton Ziirich unser
durchdachtes Kleinflachenkonzept mit hochwertigem Sortiment,
kompetenter Beratung und innovativen Services bieten zu kénnen”,
erklart Dr. Christoph Theler, CEQ Bauhaus Schweiz. ™

Hornbach expandiert in Osterreich: Erster Markt im

Burgenland eréffnet

Bildquelle: Hornbach

%

Es gibt immer was zu tun

Hornbach hat den ersten Markt im Burgenland eréffnet.

Der Baumarktfilialist hat seinen ersten Bau- und Gartenmarkt im
Burgenland eroffnet. Der neue Standort in Eisenstadt umfasst rund
16.000 Quadratmeter Verkaufsflache, bietet tiber 200.000 Artikel
und schafft 100 neue Arbeitsplatze. Ein Highlight: Der erste Drive-
In-Baumarkt der Region, bei dem Kundinnen und Kunden direkt ans
Regal fahren, einladen und bezahlen kénnen.

Mit dem Markteintritt in Eisenstadt setzt Hornbach laut einer Mittei-
lung seine Expansion in Osterreich konsequent fort. ,Die Er6ffnung
unterstreicht die strategische Bedeutung des dsterreichischen Mark-
tes”, so Erich Harsch, Vorstandsvorsitzender der Hornbach Baumarkt
AG. Fiir Peter Eberdorfer, Landesgeschéftsfiihrer Osterreich, ist der
Markt in Eisenstadt ein Meilenstein — mit innovativen Services wie
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dem Online-Holzzuschnitt, Farbmischservice, Lieferung ans Auto bie-
tet der neue Hornbach auch ein breites Sortiment fiir Aquaristik und
Tierbedarf als erster Bau- und Gartenmarkt in der Region.

Die Markter6ffnung wurde laut Mitteilung von zahlreichen Gasten
aus Politik und Wirtschaft begleitet. Thomas Steiner, Blirgermeister
von Eisenstadt, hob die Signalwirkung hervor: ,Mit Hornbach begrii-
Ben wir ein Unternehmen, das die Stadt bereichert und die regionale
Wirtschaft starkt. Die rund 100 neuen Arbeitsplatze sind ein wichti-
ger Impuls fiir Eisenstadt und die gesamte Umgebung.”

Auch das Land Burgenland war prominent vertreten. Landesratin
Daniela Winkler betonte die Relevanz der Investition: ,Hornbachs
Entscheidung, den ersten Markt im Burgenland hier in Eisenstadt zu
eroffnen, zeigt das Vertrauen in unseren Wirtschaftsstandort. Die In-
vestition bedeutet nicht nur neue Jobs, sondern auch ein klares Be-
kenntnis zur Entwicklung der Region.”

Zum Start verwandelte sich der Markt in ein Eventgeldnde mit Bun-
gee-Jumping, Kettensdgen-Kunst und Musik — wahrend das Gebau-
de selbst nach modernsten Nachhaltigkeitsstandards errichtet wur-
de, inklusive PV-Anlage, Regenwassernutzung und Dachbegriinung.
|
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Nicolas Wilczek startete seine Laufbahn bei Obi als Aushilfe.

Vom Aushilfsjob zur angehenden
Flihrungskraft

Portrat Gestartet ist er als Aushilfe — neben dem Abitur. Nach Bundeswehrzeit und Pandemiepause
nahm seine Karriere bei Obi richtig Fahrt auf. BaumarktManager traf den dualen Studenten Nicolas
Wilczek im Azubimarkt in GieBen zum Interview.

Markus Howest
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Ein besonderer Markt — das spiirt der Besucher sofort. Lautspre-
cherdurchsagen in einem freundlichen Sing-Sang, aufmerksa-
me, hilfsbereite Mitarbeitende, wohin man sieht, und in den einzel-
nen Sortimentsbereichen wird erkldrt und gefachsimpelt. Das ist der
Obi-Markt in GieBen, in dem zwei Wochen lang Auszubildende, Han-
delsfachwirte und duale Studierende das Zepter in der Hand haben.
Einer von ihnen ist Nicolas Wilczek. ,Es ist ein ganz anderes Gefiihl,

wenn man einen Markt kom-
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In seiner neuen Funktion als Bereichsleiter fallen
Farben und Lacke in sein Ressort.

Den eigenen Touch mitgeben
Etwas, das dem 24-Jdhrigen besonders am Herzen liegt. Verkaufsge-
sprache sind fir ihn mehr als Transaktionen - sie sind l6sungsorien-
tierte Dialoge. ,Kunden kommen oft mit Projekten, fiir die es keine
Anleitung gibt. Da ist es spannend, gemeinsam kreative Losungen
zu finden”, erklért er. Besonders wichtig ist ihm, dem Kunden aktiv
zuzuhdren, Bediirfnisse zu verstehen und — wenn nétig — auch mal
Jout of the box" zu denken, um

plett, ohne erfahrene Kollegen
im Hintergrund, leiten muss”,
sagt Wilczek, und er ist voll des
Lobes angesichts der ,gewalti-
gen Manpower” von rund 130
Berufsanfangern im taglichen
Einsatz bei Planung, Tagesbrie-
fings, Verkaufsberatung und
Kundenkommunikation. ,Wir

Nicolas Wilczek

,Mir ist es wichtig, dass die
jeweiligen Bereiche im Markt sich
untereinander verstandigen.”

auf diese Weise andere Optio-
nen durchzuspielen, vielleicht
auch mit Produkten, die eigent-
lich fiir diesen Zweck nicht be-
stimmt sind, so Wilczek. Er will
seinen ,eigenen Touch dem
Kunden mitgeben”, eine Chance,
die ihm im Einzelhandel gene-
rell sehr gut geféllt.

mussten selbst Entscheidungen

treffen. Das fordert heraus, |asst einen aber auch wachsen.” Wilc-
zek erlebte den Azubi-Markt nicht nur als fachliche, sondern auch
als personliche Reifepriifung. Denn die Erfahrung, gemeinsam mit
Gleichgesinnten den Laden zu schmeiBen, schweillt zusammen — und
zeigt ihm, dass er Verantwortung Gibernehmen kann und will. Dass
sie die groBe Herausforderung, den Markt und seine Eigenheiten in
der kurzen Zeit kennenzulernen, sehr gut bewaltigt haben, zeigt die
Resonanz der Kundschaft. Diese habe {iberwiegend ,sehr positive
Riickmeldungen” gegeben, bestatigt Wilczek und fiigt hinzu: ,Viele
fanden es klasse, wie prasent wir im Markt waren.”
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Kundenorientierung wird groBgeschrieben

.Ich wollte unabhéngiger von den Eltern sein”, sagt Nicolas Wilczek
riickblickend iiber seine erste Aushilfsstelle bei Obi im Jahr 2019.
Dass aus diesem Nebenjob ein duales Studium und schlieBlich eine
kiinftige Fiihrungsrolle erwachsen wiirde, war damals noch nicht ab-
sehbar, hat sich aber im Laufe der Jahre und nicht zuletzt auch mit
der Erfahrung im Azubi-Markt verstarkt. ,Ich denke, dass ich hier
tiber mich hinauswachsen konnte, denn ich konnte auch ohne die
Unterstiitzung erfahrener Kollegen Lésungen entwickeln — das hat
mir Selbstvertrauen gegeben.” So bringt Wilczek mit, was der Han-
del braucht: Kundenorientierung, technische Neugier, Teamdenken
und den Willen, sich stetig weiterzuentwickeln.
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Eine Kiiche ganz nach dem Geschmack von Nicolas

Wilczek

Nachhaltige Losungen im Verkaufsgesprach

Seine Lust, zu beraten und zu erklaren, lebt Wilczek nicht nurim
Markt, sondern auch privat mit seiner Freundin aus. ,DIY-Projekte
sind bei uns zu Hause auch immer wieder Thema.” Auch das Thema
Nachhaltigkeit hat fiir ihn eine hohe Relevanz. Wo immer es die Situ-
ation erlaubt, schldgt er Kunden ressourcenschonende Alternativen

vor — ohne dogmatisch zu sein:
,Am Ende entscheidet der Kun-
de. Aber wenn ich Bewusstsein
schaffen kann, ist schon viel ge-
wonnen”, sagt Wilczek.

Fiihrungsaufgaben mit
Fingerspitzengefiihl

Dass er nun als angehender Be-
reichsleiter im Obi-Markt KdIn-
Marsdorf Verantwortung iiber-
nimmt, ist fiir Wilczek mehr als
ein Karriereschritt. Es ist eine
Chance, Fiihrungsverantwor-
tung mitzugestalten. Seine Ab-
teilung ist dabei alles andere als

klein: Farben, Sanitér, Leuchten, Bad- und Kiichenplanung — ein
komplexes Gefiige, das er mit Teamgeist managen will. ,Mir ist
wichtig, dass man sich nicht hinter starren Bereichsgrenzen ver-

Der Blick in die Zukunft

,Mit dem Azubimarkt-Programm
fordern wir unsere Auszubildenden
und dualen Studierenden, indem
wir ihnen ermdglichen, (ber sich
hinauszuwachsen ...”

Meike Gansert, Teamleiterin Berufsausbildung & Duales Studium bei
Obi

steckt. Wir sind ein Markt, ein Team — und jeder soll sich gehért fiih-
len.” Ein respektvoller, unterstiitzender Umgang auf Augenhdhe ist
fur ihn das Fundament guter Marktfiihrung. ,Die Mitarbeitenden
sollen mit Problemen und Anliegen zu mir kommen®, das wiinscht

sich Nicolas Wilczek.
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Eigeninitiative ist bei Nicolas Wilczek wichtig, dazu gehdrt auch, mit dem Kunden mal an den PC zu gehen.

Der sympathische Rheinlander will zunachst Stellvertreter, dann
Marktleiter werden — am liebsten bei Obi. Die entsprechenden Bau-
steine dafiir hat er bereits gelegt: Durch sein Studium an der DHBW
Mannheim, durch breit angelegte Praxiseinsétze und nicht zuletzt
durch die Bereitschaft, sich jederzeit weiterzuentwickeln. Privat zieht

es ihn ans Meer, auf zwei R&-
dern: ,Ich liebe Motorradfahren,
das gibt mir den perfekten Aus-
gleich.” Und auch an eine Fami-
lie denkt er — gemeinsam mit
seiner langjahrigen Freundin,
die bald selbst den Motorrad-
fiihrerschein machen will. ,Dann
fahren wir vielleicht bald zusam-
men.”

Nicolas Wilczek steht exempla-
risch fiir eine neue Generation
im Handel: [6sungsorientiert,
pragmatisch, teamfahig und en-
gagiert — mit einem tiefen Ver-
standnis fiir die Kundenper-

spektive und einem klaren Fiihrungsanspruch. Obi kann sich auf
einen Nachwuchs-Marktleiter freuen, der nicht nur Produkte, son-
dern auch Menschen versteht. m
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Azubi-Projekt Obi: Nachwuchs in Verantwortung

FeuerTrutz Composer:
Scheitt fiir Scheitt zum
Brandschuzkonzept

=3

Plakate am Eingang der Filiale weisen auf den Azubi-Markt hin.

Mit den Azubi-Markten in GieBen und in Landshut hat der Bau-
marktfilialist auch in diesem Jahr ein Projekt realisiert, das junge
Talente nicht nur praxisnah schult, sondern ihnen auch echte Ver- f 1 "
antwortung libertragt — auf der Flache, im Kundenkontakt und in Pro ESSIOHE e
der Organisation. Fiir zwei Wochen Gibergeben erfahrene Mit-

arbe'itende den Mgrkt Yollsténdig an die Au'szu.bildenden, dual FaCh i nfo rm ati onen fu r
Studierenden sowie Teilnehmenden des Abiturienten- und Han- I h ren B ra nch e n- Erfo I g

delsfachwirtprogramms. Das Ziel: Selbstwirksamkeit, Teament-
wicklung und unternehmerisches Denken férdern — und damit zu-
gleich dem Fachkraftemangel aktiv entgegenwirken.
Fiir die Dauer des Azubi-Markts iibernehmen rund 130 junge Mit-
arbeitende (in GieBen) samtliche Funktionen des Standorts: Von
der Kundenberatung iiber die Organisation des Sortiments bis m
hin zur Marktleitung. Untersttitzt wird das Projekt vom Obi-Store
Support Center in Wermelskirchen, das im Vorfeld aufwendige u
Einsatzplane erstellt und die Teilnehmer:innen gemaB ihren Star- -
ken und Interessen in passende Abteilungen einteilt.
Das Besondere: Jeder Azubi bleibt zwei Wochen lang im gewahl- ® E-Books
|
|

Fachbiicher
Fachzeitschriften
Prasenz- & Online-Veranstaltungen

ten Bereich — vom GartenauBenbereich bis zum Wareneingang —,
um gezielt Fachwissen zu vertiefen. Neben allen operativen Auf-
gaben der Marktfiihrung planen die Junioren-Teams auch eigene
Projekte, soziale Aktivitdten, regionale Spendenaktionen und
Events fiir die zahlreichen Kundinnen und Kunden. Diese einzig-
artige Erfahrung soll nicht nur die fachlichen Fahigkeiten, sondern
auch die Teamféhigkeit und das Verantwortungsbewusstsein der
Nachwuchskrafte starken.

Der Azubi-Markt in GieBen ist Teil eines seit 2011 regelmaBig
stattfindenden Programms. Jede Nachwuchskraft soll einmal die Jetzt reinklicken unter:

M(’iglic'l?keit erhalt«in, an ei.nen.wnAz%Jbi-Markt teilzunehmen. Der vwvw.baufachmedien.de
Durchfiihrungsort andert sich jahrlich. m

Elektronische Medien

Zertifizierte Lehrgange

RM Rudolf Miiller
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Franz Neuhofer, Geschéftsfuhrer FN Neuhofer

Neuhofer

Bildquelle: FN Neuhofer

+~Wohngesundheit und Qualitat stehen

im Vordergrund”

FN Neuhofer steht fiir ein Familienunternehmen, das auf Werte
wie Nachhaltigkeit, Innovation und gesellschaftliche Verantwor-
tung setzt. BaumarktManager sprach mit Geschaftsfiihrer Franz
Neuhofer (iber die aktuellen Trends.

Welche Trends sehen Sie aktuell?

Ein groBer und anhaltender Trend ist die in-
dividuelle Wandgestaltung mit 3D-Effekt.
Paneele werden mit ein paar Handgriffen an
die Wand genagelt oder geklebt, mit Farbe
bemalt, fertig. In kiirzester Zeit bekommt
der Raum einen véllig neuen Look. Die
Wand avanciert zum Designobjekt und wer-
tet das gesamte Ambiente auf. Heutzutage
achten die Menschen darauf, wo das Pro-
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dukt herkommt. Wohngesundheit, Wohl-
fihlklima, Qualitat und Verantwortung be-
stimmen das Mindset.

Wie werden Sie mit Ihren neuen Pro-
dukten diesem Trend gerecht?

Unser FN Living Segment deckt den gesam-
ten Bereich der profilierten Wandgestaltung
ab und punktet mit innovativen Lésungen
fir innen und auBen. In dem ganzen Thema
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steckt enormes Entwicklungspotenzial, und
unsere Produktentwicklung lauft auf Hoch-
touren, um neue Ideen marktféhig zu ma-
chen. Ein absoluter Renner sind unsere De-
signelemente FN Acustico aus MDF, Holz,
Alu und recyceltem PET, die Asthetik und
Funktionalitat vereinen. Sprich, sie sehen
nicht nur gut aus, sondern schlucken auch
den Schall. Ruhe bzw. Larmreduktion stei-
gert die Lebensqualitat. Alle unsere Pro-
dukte sind ,Made in Austria”, was als Quali-
tatsmerkmal von allen Kunden sehr ge-
schatzt wird. Am POS werden diese Vorteile
kommuniziert, um den Kunden die Kaufent-
scheidung zu erleichtern.

Welche MarketingmaBnahmen ergrei-
fen Sie?

Hier setzen wir auf eine umfassende Marke-
ting-Strategie mit verschiedensten MafBnah-
men, print wie online: von Anzeigen und
Produktfoldern Gber Pressetexte und On-
linekampagnen bis hin zur POS-Gestaltung.
Doch nichts geht Giber das persénliche Ge-
sprach. Unser AuBendienst ist immer am
Ball, geht auf Messen, prasentiert vor Ort
beim Kunden unsere Produkte und baut
partnerschaftliche, langfristige Beziehungen
auf, geprdgt von Vertrauen und Wertschat-
zung. Unser Fokus ist immer auf Nachhaltig-
keit ausgerichtet, niemals auf kurzsichtige
Losungen.

Wie beurteilen Sie die aktuelle Zusam-
menarbeit mit lhren Vertriebspartnern im
DIY-Handel?

Durchweg positiv. Wir freuen uns sehr, dass
wir als Zulieferer fiir die Mdbel- und FuBbo-
denindustrie vor einigen Jahren den Sprung
in den DIY-Markt Giber viele Baumarkte ge-
schafft haben. Optimierungspotenzial gibt
es immer. Wichtig ist, dass man miteinander
spricht und gemeinsam eine Lésung findet.
Prinzipiell sind unsere DIY-Kunden sehr sta-
bile und starke Partner.

Welche Themen wiirden Sie gern gemein-

sam mit dem Handel weiterentwickeln?

Wir arbeiten aktuell mit Hochdruck an

einem neuen Produktsegment im Bereich

der Sockelleisten. Big Bang ist voraussicht-

lich Ende des Jahres. Noch ein wenig Geduld
. i
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Schoner Wohnen-Farbe

Mission Nachhaltigkeit

Schoner Wohnen-Farbe ist sich seiner 6kologischen
Verantwortung mehr als bewusst. Die Welt jeden
Tag etwas schoner machen — das ist die Motivation
bei Schoner Wohnen-Farbe. Dabei wird ,schoner”
nicht nur in Bezug auf Asthetik und Inspiration,
sondern auch im Hinblick auf gesundes, klima-
freundliches, ressourcenschonendes sowie ,faires
und riicksichtsvolles” Wohnen verstanden.

Die .Mission Nachhaltigkeit” macht diese Aspekte transparent
und anschaulich. Die Leitgedanken und MaBnahmen orientieren
sich an den Nachhaltigkeitszielen der Vereinten Nationen (UN) und
der deutschen Bundesregierung, die wirtschaftliches Handeln und
Verantwortung fiir die Umwelt und die nachkommenden Generati-
onen miteinander in Einklang bringen sollen. Den Weg dorthin be-
greift die Marke Schéner Wohnen-Farbe als fortwahrenden Prozess,
der nicht erst seit heute mit konkreten Strategien und einer Vielzahl
von MaBnahmen umgesetzt wird.

Verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen und
Materialien

Unter anderem werden mit dem Einsatz von Rezyklat-Eimern fiir ver-
schiedenste Produkte natiirliche Ressourcen geschont. Ein weiteres
Beispiel ist das pep up Farbsortiment, das die Idee des Upcyclings
aufgreift und den verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen
und Materialien in den Fokus der Produktentwicklung und Kommu-
nikation riickt.

Ein hohes MaB an Umwelt- und Gesundheitsorientierung ist auch bei
den klassischen Innenwandfarben zu finden, die schon seit Jahren
emissionsarm sowie frei von Losemitteln und Weichmachern sind.

BaumarktManager 10.2025

Unser Deckkraft-Champlon

Polarweliss
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Bildquelle: Schoner Wohnen-Farbe
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GroBe Farbauswahl bei den Schéner Wohnen-Kreidefarben.

Auch ist Schéner Wohnen-Farbe Branchenpionier in Bezug auf konser-
vierungsmittelfreie Produkte — nicht nur im Bereich der weiBen und
fertig abgemischten farbigen Wandfarben, sondern vor allem im Be-
reich der Farbmischprodukte. So wurde zum Beispiel eine konservie-
rungsmittelfreie bunte Kreidefarben-Serie im Herbst 2022 eingefiihrt.

Konservierungsmittelfrei Kreidefarbe

Schoner Wohnen Naturell Kreidefarbe verbindet Umweltfreundlich-
keit mit hoher Qualitat. Hier trifft dsthetischer Anspruch auf dkolo-
gische Verantwortung. Eine Farbserie aus 20 pudermatten, hochde-
ckenden Farbtonen, die fiir das Lebensgefiihl von heute steht und
nicht nur schénes, sondern auch ressourcenschonendes Wohnen er-
mdglicht. Durch zahlreiche MaBnahmen werden die anfallenden
CO,-Emissionen der Naturell Kreidefarbe bestméglich reduziert. Bei-
spielsweise durch den Einsatz eines Bindemittels, das zu 100 Prozent
aus nachwachsenden Rohstoffen besteht, der Nutzung eines Metall-
gebindes, das sich sehr gut recyceln Isst, sowie einer Banderole aus
FSC-zertifiziertem Altpapier.

Die Verbraucherinnen und Verbraucher kdnnen sich daher sicher
sein, mit Schéner Wohnen-Farbe eine Entscheidung flir nachhaltiges
Renovieren zu treffen. Handels- und Vertriebspartner von Schéner
Wohnen-Farbe erhalten zudem ein wichtiges Instrument, um ihr Sor-
timent zukunftsfahig zu gestalten. ™
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Die neuen Solar-Leuchten von Paulmann verbinden Design, Flexibilitat und Nachhaltigkeit.

Paulmann

Stimmungsvolle AuBenbeleuchtung

Mit dekorativen Solar-Lichterketten und leistungsstarken So-
lar-Wandflutern bietet Paulmann neue Lichtprodukte, die Atmo-
sphare schaffen und funktionalen Nutzen bieten.

ie Produktneuheiten verbinden Design,

Flexibilitdt und Nachhaltigkeit — und
werden im Baumarkt auf kleiner Flache den-
noch aufmerksamkeitsstark prasentiert.

Dekorative Solar-Lichterketten - flexibel
erweiterbar

Die Taina-Serie setzt auf dekorative, 10 Zen-
timeter groBe Lichtballe, die in einem har-
monischen Abstand von etwa 50 Zentime-
tern warmweiBBes Licht (3000 Kelvin) spen-
den. Das Basis-Set umfasst sechs Lichtballe
auf 5,5 Meter Lénge, das Erweiterungsset
erganzt nahtlos um drei weitere Bélle auf
1,7 Meter Lange. Dank Stecksystem Idsst
sich die Lichterkette individuell bis auf 30
Balle bzw. 30 Meter ausbauen. Das inte-
grierte Solar-Panel mit ErdspieB und Klem-
me sorgt fiir maximale Flexibilitdt bei der
Platzierung — ohne Stromanschluss. Mit acht
Stunden Ladezeit und bis zu zehn Stunden
Leuchtdauer bietet die Kette eine ausdau-
ernde Beleuchtung. Die IP67-Schutzklasse
macht sie dauerhaft wetterfest, und aus-
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tauschbare Leuchtmittel in verschiedenen
Lichtfarben runden das Angebot ab — darun-
ter auch die Goldlichtfarbe mit 2200 Kelvin,
die deutlich weniger Insekten anlockt.

Solarbetriebene Wandfluter - Sicherheit
und Komfort

Die Flotas-Wandfluter sind lichtstarke Funk-
tionsleuchten mit 1000 Lumen warmwei-
Bem Licht. Sie dienen als zuverlassige Be-
leuchtung fiir Einfahrten, Gartenwege oder
Hausfassaden — ohne feste Stromverbin-
dung. Schwenk- und neigbare Lichtpanels
ermdglichen eine gezielte Ausleuchtung. Zur
Ausstattung zahlen ein integrierter Kom-
pass und zwei Wasserwaagen fir die ein-
fache Ausrichtung bei der Montage, ein ab-
nehmbares Solar-Panel mit 1 Meter Kabel-
lange fiir optimale Sonneneinstrahlung so-
wie ein wechselbarer Lithium-lonen-Akku,
der auch per USB-C geladen werden kann.
Varianten mit Bewegungsmelder oder smar-
ter Steuerung bieten zusétzlichen Komfort
und Sicherheit.
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Bildquelle: Paulmann

Prasentationsldsung fir den Baumarkt

Prasentationslosungen fiir den
Baumarkt

Fir die Lichterketten bietet ein Halbpalet-
ten-Prasenter maximale Flexibilitdt bei der
Platzierung. Live-Bemusterung und ein wer-
tig gestaltetes Verpackungskonzept vermit-
teln die Produktvorteile direkt am POS. Die
strukturierte Bevorratung sichert eine hohe
Flachenproduktivitat. Die Solar-Wandfluter
werden im kompakten Pult-Prasenter insze-
niert. Hier kdnnen Kunden die Lichtwirkung
live an einer Musterwand erleben. Ergén-
zend liefern Anwendungsbeispiele Inspirati-
on flir den Einsatz rund ums Haus. Tech-
nische Details sind direkt neben den Pro-
dukten platziert, sodass Beratung und Kauf-
impuls Hand in Hand gehen.

Mit diesem abgestimmten Paulmann-Kon-
zept aus innovativen Produkten und Pra-
xisorientierten Prasentationsformen finden
Baumarkt-Kunden sowohl optische High-
lights fiir den Garten als auch funktionale
Losungen fiir mehr Sicherheit. ™
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Die NaWaRo-Power-Ole eignen sich als Grundierung und Endbeschichtung sowie zur Pflege von Parkettbéden
bzw. Holzmébeln aus allen Holzarten.

Biofa

Hanf ist ein auBergewéhnlicher Rohstoff

Die Grundphilosophie des Naturfarbenherstellers Biofa ist es, fiir
Menschen, Tiere und Umwelt gesundheitlich unbedenkliche, hoch
wirksame 6kologische Produkte wie Farben, Ole, Wachse, Lasuren,
Lacke, Reinigungs- und Pflegemittel zu produzieren. Die Eigen-
schaften von Hanfél unterstreichen genau die seit Jahrzehnten ver-
folgte Firmenphilosophie des Unternehmens ,Mit der Natur fiir den

Menschen”.

Erwéchst fast Gberall, ist robust, resistent
gegen viele Krankheiten und Schadlinge
und er wachst ohne groBen Einsatz von Pes-
tiziden oder Herbiziden. Hanf hat einen ho-
heren Profit als andere Feldfriichte und ent-
zieht dem Boden keine Nahrstoffe, son-
dern revitalisiert ihn. Dariiber hinaus hat

er die auBergewdhnliche Eigenschaft, gif-
tige Schwermetalle aus dem Boden zu zie-
hen und dann zu harmlosen Substanzen zu
zersetzen.

Hanf wéchst extrem schnell und hat sehr gu-
te Klimawerte beziiglich CO,. Alles, von den
Samen (iber die Blatter bis hin zu den Stén-
geln, kann verwertet werden, und bei der
Zersetzung werden keine Treibhausgase
freigesetzt.
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Bei der Kaltpressung werden weder die
wertvollen Inhaltsstoffe des Hanféls noch

deren Eigenschaften durch Hitze geschadigt.

Zur Herstellung von Holzschutzdlen durch-
[auft das Hanfdl ein spezielles Verfahren,
das es dem eigentlich halbtrocknenden Ol
ermdglicht, ohne Zusatz von Ldsungsmitteln
oxidativ zu trocknen.

Der circa 80-prozentige Anteil an ungesat-
tigten Fettsauren l3sst das Ol schnell trock-
nen und schiitzt das Holz nicht nur vor
Feuchtigkeit und Schmutz, sondern auch vor
UV-Strahlen. Hanfél kann in Holzschutzdlen
Erdélprodukte komplett ersetzen.
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Die NaWaRo-O0le aus Hanfél sind besonders nach-
haltig.

NaWaRo-Power-Ole

Mit dem regional und biologisch ange-
bauten, kaltgepressten Hanfél aus Ba-
den-Wirttemberg trumpfen die neuen Na-
WaRo-Power-Ole Parkettél spezial 2059 und
Maébeldl 2049 auf Hanfdlbasis nicht nur
durch ihre besonders gute Trocknung, Fle-
ckenbestandigkeit, ihre Eindringtiefe ins
Holz und starke Resistenz gegen Hautbil-
dung, sondern auch durch die hohe Nach-
haltigkeit des Hanfdls und damit ihrem sehr
geringen okologischen FuBabdruck.

Sie bestehen zu 97 Prozent aus nachwach-
senden Rohstoffen und reduzieren den
€0,-AusstoB um 70 bis 80 Prozent gegen-
iiber herkdmmlichen Olen.

Die NaWaRo-Power-Ole eignen sich als
Grundierung und Endbeschichtung sowie
zur Pflege von Parkettbéden bzw. Holzmo-
beln aus allen Holzarten. Sie sind auch fiir
empfindliche Hélzer und Holzoberflachen in
Kinderzimmern, Schlafzimmern und im Le-
bensmittelbereich bestens zu empfehlen.
Beide Ole erfiillen die DIN 53160 SchweiB-
und Speichelechtheit und die Vorausset-
zungen fiir QNG-Ready als Qualifikation fir
eine KfW-Forderung.

Die Ole besitzen einen SHI-Produktpass, in
dem die Qualitat sowie die Unbedenklich-
keit beziiglich der Gesundheit und Umwelt
gepriift und nachgewiesen werden. Als zen-
trales, digitales Dokument weist der
SHI-Produktpass die Qualitdt von Baupro-
dukten anhand gepriifter Standards aus und
erleichtert die Einreichung von Gebdudezer-
tifizierungen wie zum Beispiel DGNB, QNG,
BNB, BREEAM oder EU-Taxonomie.
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Bildquelle: Mako
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Mako méchte mit seinen neuen, langlebigen Produkten ein Zeichen gegen die Wegwerfmentalitat setzen.

Die Wegwerfmentalitat

durchbrechen

Mako Das Unternehmen Mako, seit mehr als 78 Jahren inhabergefiihrt, deckt mit seinen drei Marken
alle Anforderungen im Malerzubehdr ab. Durchdachte Services erganzen das Mako-Gesamtkonzept.

as Fundament bildet Mako — die Marke fiir Ihre Farbenabtei-

lung, gefolgt von ELITE — der Markenqualitat fiir Profis, bis hin
zu den Aktionssortimenten und Sets fiir DIY-Malerwerkzeuge, be-
kannt unter den Namen WOW!TOOLS.

ELITE Maler-Depot EVOLUTION

Um auf neue Anforderungen am Markt zu reagieren, entwickelte
Mako das POS-Modul ELITE MALER-DEPOT EVOLUTION. Dies ist eine
Reaktion auf die Expansion neuer Zielgruppen im Handel. Immer
mehr Handwerker beziehen ihre Malerwerkzeuge im Fachhandel
oder Baumarkt. Gleichzeitig steigt die Anzahl anspruchsvoller Heim-
werker. Die Pinsel-Serie ELITE PROLINE-EVOLUTION ist ein innovati-
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ver Part des POS-Konzepts: Die blaue Hochleistungs-Borstenmi-
schung ,all in one PRO" ist fiir alle Lacke geeignet. Die gelb-schwar-
ze Borstenmischung ,WALL & WOOD" erméglicht es, Wandfarben
und Lasuren perfekt mit ein und demselben Pinsel zu verarbeiten.
Die Reduzierung der Pinselkategorien spart Platz am POS und stei-
gert die Effizienz.

ELITE BLACKBLADE

Eine weitere Komponente im neuen POS-Modul ist die Messer-Kol-
lektion BLACKBLADE mit der schwarzen Klinge. SNAPBACK, TWIST-
LOCK, STRONGHAND und TWISTER sind robust, standfest und sicher.
Die Verpackungen sind alle ohne Plastik.
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Der Digitale Berater von Mako

Der digitale Berater

Nachhaltigkeit beginnt schon beim Service. Eine schnelle Orientie-
rung ist das A und O fiir zufriedene Kunden. Tests zeigen: Mit dem
richtigen Leitsystem kaufen Kunden nicht nur mehr, sondern auch
hochwertigere Produkte. Umfragen zufolge wiinscht sich der Kunde
im Handel nicht nur eine kompetente und individuelle Beratung
durch geschultes Personal, sondern auch eine zusatzliche, digitale
Unterstlitzung in Form von Videos, Projektlésungen oder Produkt-
tipps direkt am POS. Das Unternehmen hat dazu den DIGITALEN BE-
RATER entwickelt.

Der digitale, innovative Berater mit projektbezogenen Produktvor-
schldgen wird schnell und einfach am POS integriert. Alle wichtigen
Infos und Einkaufslisten kdnnen bequem per QR-Code auf dem
Smartphone angezeigt werden. Die Wunschfarbe ist gefunden, doch
das richtige Werkzeug fehlt noch? Kein Problem, einfach den Bar-
code der Farbdose scannen und passendes Werkzeug direkt vor Ort
finden. Produktvideos und How-to-Ratgeber bieten dem Kunden zu-
satzliche Informationen beim erfolgreichen Projektstart.

Nachhaltig betrachtet, greift der Kunden durch eine optimale Bera-
tung gerne zum hochwertigeren Produkt. Leider werden immer noch
viel zu viele Malerwerkzeuge nach einmaliger Nutzung weggewor-
fen. Nicht nur im DIY-Bereich, sondern auch im Handwerk.

Mit Qualitat gegen das Wegwerfen

Fiir das friihzeitige Entsorgen von Pinseln gibt es drei Hauptgriinde:
Zum einen die Bequemlichkeit. Zum anderen lassen sich viele Pinsel
aufgrund des minderwertigen Besatzes und Farbeinschliissen in der
Zwinge nur sehr schlecht vollstandig von der Farbe befreien. Eine
weitere Ursache ist auch der VerschleiB: Viele Borstenmischungen
halten entweder den chemischen Beanspruchungen durch Lésemit-
tel oder den mechanischen durch Abrieb nicht lange Stand. Genau
hier setzt der mittelfrankische Hersteller mit seiner ELITE PROLINE
Pinselserie an. Die hochwertige Polyamid-Fassung hat eine lange Le-
bensdauer. Durch eine vollstandige Verklebung mit dem FSC®-zertifi-
zierten Pinselstiel, ganz ohne Hohlrdume, bleiben nach der Reini-
gung keine Wasser- und Farbriickstdnde am Ansatz der Fassung. Ein
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weiteres Highlight ist der Verzicht auf Naturborsten — Vorteile wie
kein Borstenbruch, kein Aufquellen der Faser liegen hier deutlich auf
der Hand. ,Mit dem duBerst langlebigen, leicht zu reinigenden Profi-
pinsel setzen wir ein Zeichen gegen die Wegwerfmentalit”, so der
Geschaftsfiihrer Friedrich Bauerlein. Dariiber hinaus riefen die Fran-
ken unter dem Slogan ,Wasch mich aus!” eine Aktion gegen das
Wegwerfen von Pinseln ins Leben und setzten diese gezielt um.

Neues integrieren - Bewdhrtes optimieren

Auch langjahrig etablierte Produkte werden unter den Aspekten wie
Nachhaltigkeit, Bestdndigkeit und Funktionalitat weiterentwickelt,
beispielsweise die Farbwannen und Abstreifgitter: ,Made in Germa-
ny” und aus 100 Prozent recyclingfdhigem Material, oder einige
neue Produkte wie der ELITE PAINTPRO Farbeimer, die Farbeimer-
Einleger oder der Teleskoproller EASYREACH.

In der firmeneigenen Produktion in Burk werden Pinsel Made in Ger-
many gefertigt. Angefangen von handgefertigten Heizkdrperpinseln
tiber Sonderpinsel wie Quastenpinsel fiir die Industrie und das Hand-
werk, individuell und ganz nach Einsatz und Anforderung.

Wiinscht der Kunde mehr Individualitét, bietet Mako ein weiteres
Service-Plus: Die Produktveredelung mit eigenem Logo mittels La-
sergravur — chemiefrei und nachhaltig.

Die Energie zum Betreiben der modernen Maschinen und fiir die
Pinselproduktion gewinnt Mako groBtenteils aus Sonnenenergie, so
das Unternehmen. Seit dem 1. Januar 2020 arbeitet Mako nach eige-
nen Angaben klimaneutral, kompensiert seine kompletten CO,-
Emissionen und unterstitzt dadurch weltweit ausgewéhlte Klima-
schutzprojekte.

Um den Servicegedanken auch im Handel weiterhin zu starken, wur-
de der Handler-Shop eingefiihrt, welcher rund um die Uhr Bestellun-
gen ermdglicht. Eine verbesserte Lagerkapazitat durch den Lager-
hallen-Neubau mit zuséatzlich 1.600 Quadratmetern und optimierte
Prozesse gewahrleisten eine hohe Lieferquote von 99,7 Prozent seit
Anfang 2025. m

41



Bildaug{le’K\;vasny.
i B s

L .

Kerstin Klemm, Marketingleiterin bei Peter Kwasny.

Kwasny
Mit nachhaltigen Spriihlacken
in die Zukunft

Seit liber 60 Jahren steht Peter Kwasny fiir inno-
vative Spriihlacktechnologien - entwickelt und
produziert in Deutschland fiir den weltweiten
Markt. Ob DIY, Automotive, Industrie oder Hand-
werk: Das Familienunternehmen bietet clevere,
nachhaltige Losungen fiir unterschiedlichste An-
wendungen.

BaumarktManagersprach mit Kerstin Klemm, seit Juni 2021
mit an Bord und seit Ende 2024 verantwortlich als Leiterin
Marketing.

Frau Klemm, welche Entwicklungen/Trends im DIY- und Bau-
marktsegment beschéftigen Sie derzeit besonders?

Die DIY-Zielgruppe ist groB und vielschichtig. Aber man kann sagen,
ein zentraler Trend ist das Upcycling von Alltagsgegenstanden, M6-
bel und Accessoires. Alte Sachen nicht wegwerfen, sondern reparie-
ren und restaurieren, ist besonders nachhaltig und spart Ressourcen.
Da bieten sich unsere belton Lacksprays an — um das Objekt in der
neuen Trendfarbe erscheinen zu lassen oder einfach mit einem Klar-
lack vor Witterungseinfliissen zu schiitzen.

Am POS konkurrieren viele Anbieter um Aufmerksamkeit. Wie
differenzieren Sie sich dort?

Am POS hat man nur einen begrenzten Platz und muss die Aufmerk-
samkeit des Kunden schnell auf sich ziehen. Daher haben wir unser
Konzept iiberarbeitet. Weniger lange Erkldrungstexte, mehr
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Eyecatcher-Produkte, die durch das neue Dosendesign im jeweiligen
Farbton ins Auge stechen. In der Farbenabteilung vervollstandigen
Topschilder und Displays die neue Optik.

Wie begegnet Kwasny dem wachsenden Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein von Konsumenten und Handel?

Das Thema Nachhaltigkeit ist nicht nur ein Kundenbewusstsein, son-
dern ist getrieben durch klare Vorgaben der europédischen Gesetzge-
bung. Mit dem sogenannten ,Green Deal” sind wir an eine Reihe Ge-
setze, Normen und Auflagen gebunden. Daher sind wir froh, dass es
schon immer die DNA unserer Firmenphilosophie ist, nachhaltig zu
handeln. So haben wir beispielsweise seit Jahren Green-DME-Treib-
mittel und setzen Kunststoff-Rezyklat bei den Kunststoffteilen ein.
Bei vielen Produktlinien ersetzen wir die farbigen Kunststoffkappen
durch Farbdonuts und Mini-Caps, wodurch wir circa 50 Prozent Ma-
terial einsparen. Wir sind ebenso fiihrend in der Entwicklung von
wasserbasierten Lacksystemen, wie zum Beispiel belton free und
das neue belton perfect Design-Lackspray.

Gibt es bereits Uberlegungen oder Pilotprojekte zum Einsatz
von Kiinstlicher Intelligenz, zum Beispiel in Entwicklung oder
Kommunikation?

Wir kiimmern uns aktuell verstarkt um die Digitalisierung, gerade im
Marketing ist es wichtig, ein effizientes Produktdaten-Management
zu haben, um den vielfaltigen Anforderungen gerecht zu werden.
Durch die Mdglichkeiten, die KI gerade im Bereich Marketing bietet,
werden sich Prozesse verschlanken und Workflows effizienter wer-
den. Konkret testen wir gerade Chatbots in der Kundenkommunika-
tion auf unserer SprayMax-Webseite. Ich bin iberzeugt, KI kann in
vielen Bereichen Sinn machen. Man muss nicht auf jeden Trend auf-
springen, jedoch sollte man ihn kennen. Kwasny schafft dies durch
regelmaBige KI-Gremien, einem interdisziplindren Erfahrungsaus-
tausch.

Wie beurteilen Sie die Zusammenarbeit mit Ihren Partnern im
DIY-Handel, wenn es um Markenprasenz, Beratung oder Innova-
tion geht?

Die Zusammenarbeit mit unseren Handels- und Baumarktpartnern
ist durchweg konstruktiv. Der Handel ist nicht der Innovationstreiber.
Neuheiten und Konzepte miissen von den Herstellern kommen. Die
Présenz der Marke, und letztlich die Bereitschaft des Endverbrau-
chers zum Kauf, muss natirlich (iber alle Kanéle laufen. Optimal ist
es natiirlich, wenn der Kunde eine konsistente Darstellung der Pro-
dukte vorfindet. Dies erreichen wir durch einen guten und regelma-
Bigen Austausch mit den Baumarkten, das heiBt zum Beispiel, die
Onlineshops der Baumarkte mit aktuellem und aussagekraftigem
Content zu versorgen.

Wir bei Kwasny wissen, dass die Lackspraydose auch weiterhin ein
wichtiger Bestandteil der Farben- und Lackindustrie sowie im Au-
to-Refinishing-Segment bleibt. Mit unserer nachhaltigen Ausrich-
tung und dem internen Know-how in der Wasserlack-Forschung se-
hen wir den Herausforderungen des Marktes positiv entgegen. M
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Tobias Golz, Geschaftsfihrer Bio Pin Naturfarben

Bio Pin
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~Nachhaltige Anstrichmittel liegen

im Trend”

Bio Pin Naturfarben, eine Tochter der Meffert AG Farbwerke mit Sitz
in Jever, entwickelt und produziert 6kologische Farben, Lacke und
Holzschutzprodukte. Die benétigten Bindemittel stammen aus
eigener Produktion. BaumarktManager sprach mit Tobias Goélz,

Geschaftsfiihrer der Bio Pin.

Herr Gélz, welche Trends sehen Sie
aktuell?

Der Trend geht weg von klassischen Disper-
sionswandfarben hin zu mineralischen Far-
ben wie Silikat-, Kalk- und Lehmfarben. Die-
se werden immer beliebter, da die tech-
nischen Nachteile in der Verarbeitung und
Farbgebung inzwischen behoben wurden.
Mineralische Farben sind zusatzlich eine op-
timale Losung fiir Schimmelprobleme, da sie
einen hohen pH-Wert haben und damit
schimmelhemmend wirken. Auch im AuBen-
bereich sind nachhaltige Anstrichmittel, ins-
besondere fiir Gartenmdbel, ein anhalten-
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der Trend. Die Kunden sind aufgeklérter und
sensibler geworden und achten immer star-

ker auf die Zusammensetzung der Produkt-

rezepturen.

Wie werden Sie diesen Trends gerecht?
Grundsétzlich zeichnet sich die Marke durch
eigene Entwicklung und Produktion aus,
und so kénnen wir immer flexibel auf die in-
dividuellen Anforderungen des Handels rea-
gieren. Wir produzieren unsere Bindemittel
in Jever selbst. So kénnen wir garantieren,
dass alle unsere Produkte in den Rezepturen
komplett frei von Mikroplastik sind. Das gilt
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,Die Kunden sind
aufgeklarter und
sensibler geworden.”

Tobias G6lz, Geschaftsfiihrer Bio Pin Natur-
farben

auch fiir unsere neue pure-Reihe, mit der
wir ein komplettes, atmungsaktives Wand-
beschichtungssystem anbieten, das frei von
Mikroplastik ist.

Welche MarketingmaBBnahmen ergrei-
fen Sie?

Durch den Relaunch wurde unser POS-Auf-
tritt frischer und aufmerksamkeitsstarker
gestaltet. Die Holzmuster tragen dazu bei,
die Produkte fiir den Kunden leicht ver-
standlich zu préasentierten. AuBerdem stei-
gern wir unsere Social-Media-Aktivitaten
kontinuierlich mit dem Ziel, eine Community
aufzubauen. Demndachst steht dann auch die
Uberarbeitung unseres Internetauftritts an.

Wie beurteilen Sie die aktuelle Zusam-
menarbeit mit Ihren Vertriebspartnern?
Wir arbeiten mit unseren Vertriebspartnern
sehr intensiv zusammen, da wir unseren
neuen Markenauftritt in die Markte bringen.
Dank dem Relaunch konnten wir auch neue
Partner gewinnen und so unsere Marktpra-
senz starken. Unser Sortiment ist beratungs-
intensiv, und daher sehen wir noch Potenzial
in mehr Veranstaltungen vor Ort, bei denen
wir die Kunden von unseren Produkten
iberzeugen kénnen.

Welche Themen wiirden Sie gern gemein-
sam mit dem Handel weiterentwickeln?
Der Handel wiinscht sich zunehmend l6se-
mittelfreie und 100 Prozent 6kologische Pro-
dukte, die technisch und qualitativ mit kon-
ventionellen Produkten mithalten kénnen.
Es besteht der Wunsch, Naturprodukte so
flexibel abmischen zu kénnen wie professio-
nelle Produkte. Auch werden Produkte mit
gleicher Qualitdt und Handhabung wie kon-
ventionelle Varianten gefordert, zum Bei-
spiel wasserbasierte Lacke, aber in 6kolo-
gischer Ausfiihrung. Die Entwicklung in die-
se Richtung geht bei uns kontinuierlich vo-
ran. M
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Auro
Wohngesundheit mit
natiirlichen Kalkfarben

Auro bietet seit liber 40 Jahren dkologische Na-
turfarben, Holzpflege und Reinigungsprodukte
an. Die Produktpalette umfasst eine Vielzahl von
Farben, Lacken, Lasuren, Olen, Wachsen, Reini-
gungs- und Pflegemittel, die alle aus Naturstoffen
hergestellt werden. Die Profi-Kalkprodukte ste-
hen fiir Wohnen im Einklang mit der Natur, sie
regulieren aufgrund ihrer dampfdiffusionsoffenen
Funktion das Raumklima.

Vom ersten Anstrich an nehmen mineralische Oberfldchen die
tiberschiissige Luftfeuchtigkeit auf und geben diese spater wie-
der ab. Schimmel wird dadurch der feuchte Nahrboden entzogen.
Das komplette umweltvertragliche Kalksortiment basiert auf Sumpf-
kalk und steht somit fiir Wohngesundheit. Es enthalt keine che-
mischen Zusatze, als Bindemittel und Pigment zugleich fungiert Cal-
ciumhydroxid, Wasser ist das Losungsmittel, alle Inhaltsstoffe wer-
den vollstandig deklariert. Farbmischungen mit der Kalkbuntfarbe
sind mit allen Kalkbeschichtungen méglich.

Je feuchter die Umgebung ist, desto besser gedeiht Schimmel. Abwi-
schen oder Abbiirsten entfernt die gefahrlichen Sporen nur ober-
fléchlich und deshalb nicht dauerhaft. Chemische Mittel kdnnen zu
weiteren Gesundheitsbelastungen fiihren. Auro gibt dem Anwender
Sicherheit, da alle Inhaltsstoffe vollstandig deklariert sind.

Profi-Kalkfeinputz und -Kalkputz

Der traditionelle mineralische Anstrich auf Sumpfkalkbasis erlebt
derzeit eine Renaissance. Kalkfarben sind seit Jahrhunderten be-
kannt. Fir fein oder rustikal verputzte Wande bietet der Naturfar-
benhersteller den fein gekdrnten Profi-Kalkfeinputz und den Kalk-
putz in schwerer Variante fiir die Kellenverarbeitung an. Je nach Ver-
arbeitungswerkzeug (Rolle, Biirste, Kelle) entsteht eine véllig andere
Optik. Der schwere Profi-Kalkputz wird mit einer Kelle auf die Wand
aufgezogen und l3sst sich in vielen Variationen individuell struktu-
rieren. Fiir die optimale Untergrundvorbereitung im Innenbereich,
besonders auf unterschiedlich saugenden Gipskartonplatten, kom-
men je nach Endbeschichtung die Produkte Tiefengrund oder Haft-
grund fein oder gekdrnt infrage.

Profi-Kalkspachtel und Kalkbuntfarben

Der Profi-Kalkspachtel eignet sich sowohl zur Ausbesserung kleiner
Fehlstellen als auch fiir die groBfldchige Verarbeitung zur Egalisie-
rung des Untergrundes. Das Pulverprodukt wird einfach mit Wasser
angeriihrt.
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Das komplette umweltvertrégliche Kalksortiment basiert auf Sumpfkalk und steht
somit fir Wohngesundheit.

Bildquelle: Auro

Je nach Verarbeitungswerkzeug (Rolle, Biirste, Kelle) entsteht eine véllig andere
Optik.

Auch die Kalkbuntfarben bestehen aus rein natiirlichen und minera-
lischen Rohstoffen. Ob als Vollton oder abgetont in der Kalkfarbe, im
Putz oder Spachtel, viele bunte Farbmischungen sind einfach misch-
bar. Kreativ gestaltete Wande lassen sich mit der sogenannten
Glattspachteltechnik herstellen. Einfach mit dem Profi-Kalkspachtel
mit einer Kalkbuntfarbe mischen und mit der Venezianerkelle hoch
verdichten. So entstehen seidenglatte Oberflachen. Auro verzichtet
bei der Herstellung sowohl auf kunststoffbasierte Bindemittel als
auch auf den Zusatz von Ldsemitteln. M
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Fr alle, die schon vor dem Kauf wissen mdchten, wie sich das neue Wunschdekor
im eigenen Zuhause macht, gibt es den Egger Floor Visualizer.

Egger
Neue Wege mit der
FuBbodenkollektion 2025+

Die Egger FuBbodenkollektion 2025+ ist modern,
vielseitig und attraktiv. Dabei sind alle FuBbdden
des Herstellers holzbasiert.

er nachwachsende Rohstoff Holz nimmt wahrend seines Wachs-

tums CO, auf und tragt zur Verringerung des Treibhauseffektes
bei. Das Ergebnis ist ein Produktportfolio, bei dem Individualitdt an
erster Stelle steht.
Die neuen NatureSense Laminatbdden iiberzeugen durch ihre Viel-
seitigkeit in Design und Funktionalitdt. Mit einer breiten Auswahl an
nattirlichen Holz- und Steinoptiken, Dielenformaten und Oberfla-
chenstrukturen sowie vier verschiedenen Produkttypen erfiillen sie
vielfaltige Bediirfnisse und Anforderungen.
Der wasserresistente Laminatboden NatureSense Aqua eignet sich
perfekt fiir private Badezimmer und Kiichen. Noch einen Schritt wei-
ter geht der besonders robuste und wasserbestandige NatureSense
Aqua-+, ideal fiir besondere Anspriiche und gewerbliche Einsatzbe-
reiche.
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Die Hybridbdden AquaDura+ oder AquaDura vereinen Design und
Leistung und bieten eine holzbasierte Alternative ohne PVC oder
Weichmacher zu herkdmmlichen Vollkunststoffbdden wie PVC, SPC
oder LVT-Produkten. Das wasserdichte Klicksystem Aqua CLIC it!
schiitzt den Boden vor eindringendem Wasser, wahrend die unla-
ckierte Fase die natiirliche Asthetik unterstreicht.

Die Egger AquaDura+ Produkte sind zusatzlich mit der neuen, dunk-
len HDF-Aqua+ Tragerplatte ausgestattet. Dank diesem doppelten
Wasserschutz ist AquaDura+ bestens fiir Feuchtrdume geeignet und
setzt hinsichtlich Asthetik und Funktionalitit neue MaBstabe.

FuBboden erleben

Um ein Point-of-Sales-Gesamtkonzept fiir gréBere Ausstellungsrau-
me anbieten zu kénnen, hat Egger ein hochwertiges, modulares
Showroomkonzept entwickelt. Verschiedene Layouts und Module
kdnnen variabel miteinander kombiniert werden. So ldsst sich die
Kollektion sowohl auf kleiner Fldche als auch im groBen Raum ef-
fektvoll und ansprechend prasentieren.

Ergénzt werden die klassisch-haptischen Tools durch umfangreiche
digitale Services: allen voran eine umfangreiche Unternehmensweb-
site, die Tipps, Trends und jede Menge Informationen liefert.

So hat das Unternehmen den Floor Visualizer entwickelt. Hier lasst
sich der Wunschboden unkompliziert virtuell verlegen. Die Handha-
bung fiir den Nutzer ist denkbar einfach. Das fiir die mobile Anwen-
dung optimierte Tool eignet sich sowohl fir den Endkunden, der sich
zu Hause einen ersten Eindruck verschaffen mochte, als auch fir
Handler und Verleger, um schnell und einfach eine Raumvisualisie-
rung zu erzeugen.

Bdden im griinen Bereich

Der Egger Laminatboden besteht zu mehr als 80 Prozent aus Holz.
Holz nimmt wahrend seines Wachstums CO, auf und bindet Kohlen-
stoff. Das Unternehmen nutzt fiir seine FuBbodenprodukte haupt-
sachlich Nebenprodukte aus verschiedenen industriellen Holzbear-
beitungsschritten wie Hackschnitzel, Sdge- oder Hobelspane, um die
Ressource Holz vollstandig stofflich zu verwerten. Fiir die Fertigung
wird Prozesswarme aus dem eigenen Biomassekraftwerk am Pro-
duktionsstandort in Wismar eingesetzt. So bleiben die Umweltaus-
wirkungen maéglichst gering, und die Unabhangigkeit von fossilen
Energietragern wird gesteigert. Zudem legt das Unternehmen groB3-
en Wert darauf, dass seine Béden langlebig und wertbestandig sind.
Bei Verlegung im privaten Wohnbereich betrdgt die Garantiezeit
zwischen 7 und 25 Jahren. Die Verarbeitungshinweise auf der Unter-
nehmenswebsite enthalten auch Anleitungen zum schonenden Aus-
tausch einzelner beschadigter Dielen. Am sogenannten Lebensende
sind die FuBbdden stofflich und thermisch verwertbar.

Das Unternehmen verzichtet bei der Produktion auf jegliche Weich-
macher und PVC. Alle Aussagen zum Thema Umweltschutz und
Wohngesundheit sind transparent und belegbar. FuBbéden sind als
Endprodukt direkt mit Typ-I-Umweltzeichen gelabelt (zum Beispiel
Blauer Engel, EU Ecolabel). Dies unterstreicht die Nachhaltigkeitslei-
stung der FuBbodenprodukte und bestatigt ihre Sicherheit und Ver-
traglichkeit fiir eine gute Wohnumgebung. ®
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Geschéftsfuhrerin Anna Xiong leitet die Produktion der Storch-Ciret Group im chinesischen Jinhua.

Transparente Nachhaltigkeit
in der Praxis

Storch-Cirets Produktion in China Am Produktionsstandort Jinhua in der chinesischen Provinz Zhejiang
setzt die Storch-Ciret Group dieselben Qualitats- und Nachhaltigkeitsstandards um wie in Europa -
transparent gepriift, datenbasiert gesteuert und auf langfristige Resilienz ausgelegt. Der Standort ist
damit ein zentraler Bestandteil der globalen Beschaffungsstrategie und zeigt, wie dkologische, soziale
und 6konomische Verantwortung in einem internationalen Produktionsnetzwerk erfolgreich verkniipft
werden kdnnen.

Rafael Graff
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eit vielen Jahren produziert die Storch-

Ciret Group in China. Ein entscheiden-
der Meilenstein war 2021 die Zusammen-
flihrung der beiden bisherigen Standorte
in Beijing und Zhejiang am heutigen Werk
in Jinhua. Die moderne Produktionsstatte
deckt inzwischen rund ein Fiinftel des Ein-
kaufsvolumens der Unternehmensgruppe
ab. Auf einer Flache von 20.000 Quadrat-
metern Produktions- und 6.000 Quadrat-
metern Lagerflache entstehen dort taglich
rund 90.000 Pinsel, 100.000 Farbwalzen so-
wie Zubehdorartikel wie Farbwannen und Ab-
streifgitter. Ein zentrales Prinzip ist dabei die
Fertigung nach identischen Qualitatsstan-
dards wie in Deutschland und Europa. Denn
,China ist nicht gleich China": Wahrend der
Markt sowohl fiir preisgtinstige, aber min-
derwertige Produkte bekannt ist, entstehen
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dort gleichzeitig auch hochwertige Indust-
rieerzeugnisse wie Smartphones oder Auto-
mobile. Die Storch-Ciret Group nutzt gezielt
die Standortvorteile in China - jedoch ohne
Abstriche bei der Qualitdt. So gewahrleistet
das Unternehmen wettbewerbsfahige Preise
bei gleichbleibend hohem Standard.

Mit der Konsolidierung am Standort Jinhua
konnten zudem rund 1.300 Kilometer inter-
ner Transportwege eingespart, Materialien
gebiindelt und Prozesse harmonisiert wer-
den. Dies fiihrte zu Synergien entlang der
gesamten Wertschépfungskette — von der
Beschaffung tiber die Qualitétssicherung bis
hin zur effizienten Energienutzung. Damit
setzt die Unternehmensgruppe ihre Strate-
gie konsequent um, Abhdngigkeiten von
einzelnen Regionen zu vermeiden. Ob in
China oder im tschechischen Pelhfimov — die
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Produktionsstandort in China

e Standort: Jinhua Provinz Zhejiang;
China

¢ Inbetriebnahme: 2021

e Flache Produktion: 20.000
Qudratmeter

 Materiallager: 6.000 Quadratmeter

e Produkte: Farbwalzen, Pinsel, Zubehor

* Produktionskapazitat: taglich 90.000
Pinsel und 100.000 Farbwalzen und
Zubehor

e Mitarbeiter: iiber 270 Mitarbeiter

e Qualitat: Entwicklung und Produktion
von Malerwerkzeug unter hochsten
Qualitdtsstandards

* Soziale Verantwortung: Weiterbil-
dungsmaglichkeiten, kostenlose Mit-
arbeiterkantine, Kinderbetreuung m

Produkte entstehen nach denselben MaB-
staben. Auf diese Weise bleibt die Storch-Ci-
ret Group auch in geopolitisch herausfor-
dernden Zeiten handlungsféhig und stellt
weltweit eine verldssliche Versorgung in
gleichbleibender Qualitat sicher.

Verbindliche Nachhaltigkeitsziele
Nachhaltigkeit ist in der Unternehmensziel-
setzung der Storch-Ciret Group verbindlich
verankert. Fir alle Produktionsstandorte
gelten einheitliche Ziele und Leitlinien: so-
ziale Standards mit messbaren Anforderun-
gen, ambitionierte Abfall- und Recycling-
quoten, ein Mindestanteil von 20 Prozent
Rezyklat in der Kunststofffertigung, konse-
quent recyclingfahige Verpackungen sowie
die schrittweise Reduktion von Emissionen
bei Energie- und Rohstoffbezug. Die Verant-
wortung fiir die Einhaltung dieser Zielset-
zung liegt zentral in der Holding. Die regio-
nalen Produktionsverantwortlichen stellen
sicher, dass Ziele, Budgets und MaBnahmen
standortlbergreifend geplant, umgesetzt
und Gberpriift werden, und berichten unmit-
telbar an den zusténdigen Vorstand der Hol-
ding.

Zertifiziert und auditierbar

Transparenz entsteht nicht durch Behaup-
tungen, sondern durch iiberpriifbare Nach-
weise. Das Werk in Jinhua ist nach 1SO
14001 zertifiziert, dem internationalen

47



Einblick in die hellen und modernen Arbeitsflachen der Produktion.

Standard fiir systematisches Umweltma-
nagement. Damit werden Umweltaspekte —
von Abfall (iber Emissionen bis zum Ressour-
ceneinsatz — kontinuierlich Giberwacht und
verbessert.

Dariiber hinaus erfiillt der Standort die An-
forderungen der BSCI (Business Social Com-
pliance Initiative) und gewahrleistet so die
Einhaltung internationaler Sozialstandards.
In der Beschaffung werden FSCzertifizierte
Materialien eingesetzt, die aus verantwor-
tungsvoll bewirtschafteten Waldern stam-
men. Auch der Global Recycle Standard
(GRS) wird angewandt: Er stellt sicher, dass
Recyclinganteile nachweisbar sind und ent-
lang der Lieferkette 6kologische und soziale
Kriterien eingehalten werden.

Mit dem Ansatz der Business Environmental
Performance Initiative (BEPI) wird zudem
das Umweltrisiko in der Lieferkette systema-
tisch bewertet. Ergdnzend wurde die staatli-
che Environmental Impact Assessment (EIA)
erfolgreich durchlaufen, die sémtliche Um-
weltschutzanlagen des Werks priift. Unab-
héngige Kontrollen — etwa durch den TOV
Rheinland oder wiederkehrende FSC-Audits
— erganzen das System.

Auch in der Produktqualitat gilt ein einfa-
ches Prinzip: Eine in China gefertigte Farb-
walze wird nach denselben Parametern ge-
priift wie eine Walze aus Tschechien. Grund-
lage dafiir sind die vom Corporate Product
Management erstellten Product Specifica-
tion Sheets (PSS-Dateien), in denen alle re-
levanten Merkmale detailliert definiert sind
—von Materialien, Zusammensetzungen und
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Abmessungen bis hin zu Verpackungen und
weiteren Spezifikationen. Auf dieser Basis
werden Qualitdtskennzahlen einheitlich er-
hoben, systematisch Gberwacht und bei Ab-
weichungen durch klar definierte MaBnah-
men korrigiert. So ist sichergestellt, dass je-
des Produkt — unabhangig vom Produk-
tionsstandort — den gleichen hohen Stan-
dards entspricht.

Arbeits- und Unternehmenskultur

Hohe Standards im Arbeits- und Gesund-
heitsschutz sind nicht nur eine Verpflich-
tung, sondern auch ein Produktivitatsfaktor.
Die Produktions- und Lagerbereiche sind
hell, klimatisiert und mit moderner Brand-
schutztechnik ausgestattet. Personliche
Schutzausriistung, regelmaBige Vorsorge-
untersuchungen und systematische Schulun-
gen —von Arbeitssicherheit iiber Produkt-
qualitét bis hin zu Lean Management — ge-
hdren zum Alltag.

Gleichzeitig investiert die Storch-Ciret Group
in soziale Infrastruktur: Eine kostenlose Kan-
tine bietet seit fast zwei Jahrzehnten frisch
zubereitete Mahlzeiten ohne gentechnisch
veranderte Zutaten, und Veranstaltungen
wie der jahrliche Familientag starken den
Zusammenhalt. Initiativen wie die ,Love
Sharing Corner”, eine interne Plattform fiir
Wiederverwendung und soziale Hilfe, zei-
gen, dass Nachhaltigkeit Giber den Produk-
tionsalltag hinausgeht. Das Ergebnis sind
geringe Fluktuation, langjdhrige Betriebszu-
gehdrigkeit und splirbar positive Effekte auf
Qualitdt und Effizienz.
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Ressourceneffizienz und Kreislaufwirt-
schaft

Am Standort Jinhua werden Nachhaltig-
keitsmaBnahmen konsequent in die Praxis
umgesetzt. Rund 30 Prozent der gruppen-
weiten Investitionen flieBen derzeit in nach-
haltige Projekte. Vor Ort setzt man auf ener-
gieeffiziente Technik und geschlossene Ma-
terialkreislaufe: Die Druckluftversorgung
arbeitet mit Kompressoren mit variabler Fre-
quenzregelung und senkt so den Energie-
verbrauch deutlich. Kiihltiirme im Spritzguss
ermdglichen eine effiziente Temperaturfiih-
rung.

Ein umfassendes Re-Use-Konzept sorgt da-
flir, dass Extrusionsrohre, Thermoklebstoff-
reste, Spritzgussschrott und nicht mehr
nutzbare Kunststoffteile zerkleinert und
wiederverwertet werden. Wertstoffe wie
Papier und Metall flieBen zurlick in den
Wirtschaftskreislauf, Kiichenabfélle gehen
an landwirtschaftliche Partner. Abgas und
Abwasser werden vollstandig behandelt —
mit Filtration, Entstaubung sowie strikt ge-
trennter Regen- und Schmutzwasserfiih-
rung. Das Abwasser wird in das staatliche
Netz eingeleitet und in einer Kldranlage auf-
bereitet. Ab 2026 sollen Photovoltaik-Anla-
gen auf den Fabrikdachern die Eigenversor-
gung mit erneuerbarer Energie weiter aus-
bauen.

Materialstrategie und Produktqualitat
Nachhaltigkeit beginnt bei den Materialien
und setzt sich konsequent im Produktdesign
fort. Wo mdglich, werden Rohstoffe regional
bezogen, um Transportwege und CO,-
Emissionen zu reduzieren. In der Kunststoff-
fertigung kommt Rezyklat mit einem Min-
destanteil von 20 Prozent zum Einsatz. Es
wird beispielsweise im Spritzguss fiir Zube-
horartikel wie Abstreifgitter, Farbwannen
oder Biigelgriffe verarbeitet. Anfallende
Kunststoffreste aus der Produktion werden
geschreddert und direkt zu wiederverwert-
baren Granulaten aufbereitet.

Dariiber hinaus arbeitet die Storch-Ciret
Group an der Entwicklung neuer Produkte
und Halbfertigprodukte auf Basis von Recyc-
lingmaterialien. Aktuelle Projekte sind bei-
spielsweise extrudierte Rohre aus Post-Con-
sumer-Waste (PCR) sowie die Suche nach
einer recycelten Alternative zu HDPE-Folien
flir KombiMasks. Rezepturen und Werkzeu-
ge sind dabei so ausgelegt, dass Rezyklate
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ohne EinbuBen bei der Produktqualitat ver-
arbeitet werden konnen.

Langlebigkeit der Produkte

Auch die Verpackungen sind konsequent auf
Recyclingfahigkeit ausgerichtet. Dabei wird
nicht nur auf den Materialeinsatz geachtet,
sondern auch auf die Langlebigkeit der Pro-
dukte selbst: Je robuster und zuverldssiger
ein Werkzeug ist, desto langer bleibt es im
Einsatz und desto weniger Abfall entsteht.
Bereits bei der Konstruktion neuer Produkte
spielt der Nachhaltigkeitsgedanke eine zen-
trale Rolle. Das Produktdesign ist so opti-
miert, dass der Ressourcenein-

und die Transparenzanforderungen der
CSRD miteinander verbunden.

Zusammenarbeit und Herausforderun-
gen

Nachhaltigkeit entsteht im Zusammenspiel.
Die Standorte in Tschechien und China tau-
schen sich regelmaBig zu Technik, Rezykla-
ten und Prozessverbesserungen aus; erfolg-
reiche Lésungen werden in beide Richtun-
gen skaliert. Anforderungen des Handels
flieBen ebenso in die Standards ein wie Im-
pulse aus regionalen Netzwerken. Zudem
beteiligt sich die Gruppe an branchenweiten
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Learnings und Ausblick
Einheitliche Prozessparameter machen Qua-
litatsleistungen vergleichbar und ermégli-
chen flexible Produktionsverlagerungen.
Messbarkeit wirkt als Treiber fir Effizienz,
da sichtbare Einsparungen bei Energie, Ma-
terial und Ausschuss dauerhaftes Umdenken
bewirken. Und eine starke soziale Infra-
struktur bindet Talente, was direkt auf Qua-
litat und Sicherheit einzahlt.
Fir die kommenden Jahre sind die Ziele klar
definiert: Mit der Installation einer Photo-
voltaik-Anlage ab 2026, dem schrittweisen
Ausbau von Rezyklaten in der Kunststofffer-
tigung sowie der weiteren Opti-

satz reduziert wird und eine
mdglichst lange Nutzungsdauer
erreicht wird. Entscheidend ist
dabei, dass die Produkte an al-
len Standorten — ob in China,
Tschechien oder Deutschland —
nach denselben Qualitatspara-
metern gefertigt und gepriift
werden. So wird gewdhrleistet,
dass jedes Werkzeug zuverlds-
sig funktioniert und die gefor-

,Entscheidend bleibt, dass
Nachhaltigkeit kein Export aus
Europa ist, sondern ein global
verbindlicher Standard.”

Rafael Graff

mierung von Verpackungen und
Prozessen werden die Nachhal-
tigkeitsinitiativen konsequent
vorangetrieben. Die Klimaziele
sind bei der Science Based Tar-
gets Initiative eingereicht und
orientieren sich am 1,5-Grad-
Pfad.

Entscheidend bleibt, dass Nach-
haltigkeit kein Export aus Euro-
pa ist, sondern ein global ver-

derte Lebensdauer erreicht.

Echte Nachhaltigkeit bemisst sich nicht al-
lein am Materialeinsatz, sondern vor allem
daran, wie lange ein Produkt in der Praxis
gute Ergebnisse liefert. Damit verbindet die
Storch-Ciret Group Ressourcenschonung mit
konsequenter Qualitatsorientierung — zum
Nutzen von Handel, Handwerk und Endver-
brauchern gleichermaBen.

Transparenz durch Daten und Systeme
Nachhaltige Entscheidungen basieren auf
belastbaren Daten. Eine gruppenweit einge-
setzte CO,-Software erfasst fortlaufend die
Emissionen des Standorts Jinhua und konso-
lidiert sie in einer Gesamtiibersicht. Das Wa-
renwirtschaftssystem weist eingesetzte Ver-
packungsmaterialien und verwendete Roh-
stoffe aus und erméglicht so konkrete Ver-
besserungsmaBnahmen im Sortiment.
Parallel wird ein Supplier-Relationship-Ma-
nagement aufgebaut, das Lieferanten nach
einheitlichen Qualitats-, Umwelt- und So-
zialkriterien bewertet und auch die Compli-
ance-Themen digitalisiert. Selbstauskinfte,
Dokumentenuploads, Risikoanalysen und
Sorgfaltserklarungen laufen so auditierbar
und skalierbar ab. Im Reporting werden die
operative Sorgfaltspflicht der Lieferkette
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Initiativen wie ,make it Zero", die CO,-Redu-
zierung entlang der Wertschdpfungskette
vorantreiben.

Die Umsetzung europadischer Standards in
China bringt Herausforderungen mit sich —
insbesondere bei der Erfassung belastbarer
C0,-Daten fiir CBAM-relevante Materialien
wie Aluminium und Stahl. Daflir wurden in-
terne Datenpipelines entwickelt, deren Er-
gebnisse auf Drittlieferanten Gibertragen
werden. Seit Oktober 2023 erfilllt die
Storch-Ciret Group die quartalsweisen
CBAM-Berichtspflichten und verbessert kon-
tinuierlich die Datenqualitt in der gesam-
ten Lieferkette.

Zum Autor

bindlicher Standard. Das Werk
in Jinhua zeigt, wie sich transparente Pro-
zesse, messhare Effekte und hohe Sozial-
standards zu einem belastbaren und wett-
bewerbsfahigen Produktionssystem verbin-
den.
Die Storch-Ciret Group arbeitet damit welt-
weit nach einem einheitlichen Gruppenstan-
dard fiir Qualitdt und Nachhaltigkeit — mit
identischen Priif- und Prozessparametern,
gleichen Sozial- und Umweltstandards und
durchgangigen Systemen fiir Daten- und
Lieferkettentransparenz. So entsteht ein
gleich hohes Qualitédts- und Nachhaltigkeits-
niveau — unabhéngig vom Standort. m

Rafael Graff ist seit August 2024 als Geschaftsfiihrer fiir den Ein-
kauf in der Storch-Ciret Group beschaftigt. Zuvor verantwortete
er sieben Jahre lang das Produktmanagement von Emil LUX und
hat als Purchasing Director DIY die Marke Parkside fiir Lidl wei-

terentwickelt. m

Idquelle: Storch-Ciret

B

Rafael Graff
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Seit Mitte 2024 erganzt der Chatbot , Frag uns!” das digitale Serviceangebot von Compo.

Frag uns!

Compo Chatbots schaffen echte Mehrwerte - fiir Kunden, fiir Mitarbeitende und fiir die Innovations-
kraft von Unternehmen. Das zeigen auch die ersten internationalen Erfahrungen der Compo Gruppe
mit ihrem Chatbot ,Frag uns!”. Wie es dazu kam und welchen Stellenwert Kiinstliche Intelligenz zukiinf-
tig haben wird, erldutern Stephan Engster, CEO von Compo, und Stephan Roth, Head of Digital, im Ge-
sprach mit dem BaumarktManager.

Der Service-Gedanke ist bei Compo fest verankert. Das Unter- Anspruch ist es, ein Vollsortiment zur Pflanzenpflege in hochster
nehmen mit Hauptsitz in Miinster bietet bereits seit vielen Jah- Qualitat zu bieten — ergénzt durch eine umfassende, individuel-

ren (iber seine europdischen Standorte ein breites Spektrum an Leis-  le Beratung fiir Handel und Hobbygartner”, erklart Stephan Engs-
tungen fiir Endverbraucher und Handelspartner — von der Garten- ter. ,Das Ziel: Mit Expertenwissen und aktuellen Informationen rund
beratung im Markt iiber digitale Fachberatung und WhatsApp-Ser- ums Gartnern auf allen relevanten Kandlen als kompetenter Partner

vice bis hin zur Schulungsakademie und dem Handlerportal. ,Unser zur Seite zu stehen.” Heute liegt der Fokus verstarkt auf digitalen
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Das digitale Tool verzeichnet hohe Zugriffszahlen.

Services, die orts- und zeitunabhéngig verfiigbar sind. ,Smartphones
sind schon lange in allen Altersgruppen etabliert — und bei Fragen
rund ums Géartnern sofort zur Hand. Ob im Garten, im Gartencenter
oder direkt am Regal im Baumarkt “, sagt Stephan Roth. ,Dartiber hi-
naus zeichnet sich, ebenfalls altersunabhangig, ein klarer Wandel im
Nutzerverhalten ab, der sich unter anderem durch verbreitete Akzep-
tanz von Kl-Tools auszeichnet.”

Firmeneigene Knowledge

Seit Mitte 2024 erganzt der Chatbot ,Frag uns!” das digitale Service-
angebot von Compo. Das Besondere: Der Chatbot basiert auf gene-
rativer KI. Um den hohen Qualitatsanspruch auch im neuen Dialog-
system zu wahren, greift der Chatbot ausschlieBlich auf Inhalte aus
der firmeneigenen Knowledge-Base und den Fachbeitragen der
Compo-Experten zuriick. So wird eine gleichbleibend hohe Service-
qualitat sichergestellt. ,,Frag uns!’ wird ausschlieBlich mit Inhalten
trainiert, die von unseren Fachexperten stammen — also mit Wissen,
das wir Giber Jahre beispielsweise auf Compo.de aufgebaut haben”,
erklart Stephan Roth. ,So vermeiden wir bestmdglich Fehlinforma-
tionen, wie sie bei offenen KI-Systemen wie ChatGPT, Copilot oder
Claude vorkommen kénnen.”

BaumarktManager 10.2025
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Konkret heiBt das: Individuelle Kundenanfragen werden direkt im
Chatbot mit dem Expertenwissen von Compo beantwortet. Die Emp-
fehlungen zur Pflanzenpflege und Produktauswahl sind dabei stets
auf die jeweilige Situation abgestimmt. ,Unsere Auswertungen zei-
gen deutlich: Die haufigste Nutzung betrifft die Auswahl und An-
wendung von Produkten”, berichtet Roth. ,Dieses Nutzungsverhal-
ten dominiert klar.”

Damit bringt ,Frag uns!” ein hohes Marktpotenzial mit: Der Chatbot
fungiert als Umsetzungsguide mit klaren Produktempfehlungen —
und das an zentralen Kontaktpunkten der Customer Journey. Sowohl
erfahrene Hobbygértner als auch Einsteiger werden durch den Com-
po-Beratungsansatz aktiviert, sich bei Fragen direkt mit dem digita-
len Assistenten auszutauschen. Besonders spannend: Der Chatbot
erdffnet den Zugang zu einer neuen Zielgruppe, die sich dem Thema
Garten gerade erst anndhert und dabei besonders gerne auf eine
gewohnte, niedrigschwellige Technologie setzt. Die Ansprache er-
folgt iber einen vielfdltigen Marketing-Mix — etwa Gber Social Me-
dia, Newsletter, die Compo-Website und direkt am Point-of-Sale.

Fullservice-Partner auch fiir den Handel

Auch Handler und Fachpersonal sind eingeladen, sich dieser Techno-
logie zu bedienen — sei es zur Erweiterung ihres Fachwissens oder
zur Integration in den Verkaufsalltag als smarte Losung fiir die Kun-
denbetreuung. ,Unser Chatbot ist auch ein Fullservice-Partner fiir
den Handel”, so Stephan Engster. ,Und erganzt damit in idealer Wei-
se die bereits hybrid angebotenen Lésungen wie Online-Trainings,
Informationen und Priifungen, die Giber das Compo-eigene Studio
produziert und im eigenen Kanal kommuniziert werden.” Damit ist
Compo weit (iber den von vielen Mitbewerbern noch favorisierten,
traditionellen Ansatz von telefonischer Hotline, E-Mails und physi-
schen Kundeneinsendungen hinausgegangen. Bei Compo werden
diese Leistungen weiterhin angeboten, sinken aber in Nachfrage und
Akzeptanz zugunsten der modernen digitalen Losungen.

Ein Jahr nach dem erfolgreichen Launch zeigt sich: Das Potenzial des
Chatbots wird erkannt. Das digitale Tool verzeichnet hohe Zugriffs-
zahlen und zahlreiche Frageintentionen — sowohl von Endverbrau-
chern als auch von Handelspartnern. ,Wir freuen uns sehr iiber eine
so positive Resonanz bereits kurz nach dem Launch”, bestétigt Ste-
phan Roth.

Heute ist der Chatbot in allen europdischen Mérkten verfiigbar, in
denen Compo seine Produkte anbietet. Damit liefert er einen weite-
ren strategischen Mehrwert: Die gesammelten Erfahrungswerte aus
.Frag uns!” geben wichtige Anhaltspunkte fiir Verbraucherbedarfe
und -trends, die auch in die Produktentwicklung einflieBen.

Und das ist erst der Anfang. Der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz
hat bei Compo grundsatzlich eine hohe Bedeutung. Im Rahmen der
Al Roadmap wird die Technologie kiinftig auch in weitere Business-
Units entlang der gesamten Wertschopfungskette integriert. ,Genau
wie bei unseren Produkten und Services steht auch hier Compos
Qualitatsanspruch an erster Stelle: Der effiziente und kontrollierte
Einsatz von Kl ist wichtiger denn je”, betont Stephan Engster. m
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Erwin Meier-Honegger leitet ein Unternehmen mit Historie: Die Geschichte der Ernst Meier AG begann bereits 1894. Damals wurde eine Samenhandlung mit 28 Mit-
arbeitern im Schweizer Tann gegriindet.

,Fachkraftemangel ist Uberbewertet”

IVG Forum Gartenmarkt Erwin Meier-Honegger, der seit 2012 mit seiner Schwester das Schweizer Fa-
milienunternehmen Ernst Meier AG in der vierten Generation leitet, wird in seinem Vortrag ,Zukunfts-
erkenntnisse von einem, der taglich direkt an der Kundschaft steht” auf dem IVG Forum Gartenmarkt
am 30. Oktober unter anderem die Fragen stellen, von wem Unternehmen lernen kénnen, um unter
neuen Rahmenbedingungen erfolgreich zu sein und zu bleiben, und an welchen anderen Branchen sich
die Griine Branche orientieren kann. Im Vorfeld des Forums stellte BaumarktManager dem Referenten
einige Fragen.

Herr Meier-Honegger, Sie haben Gértner Nein, ich wollte in die Hospitality-Industrie chert, dass ich als Gartner genauso herum-
gelernt und leiten den Betrieb jetzt in der und reisen; maglichst weit weg, am liebsten reisen und die Welt erkunden diirfe. AuBer-
vierten Generation. War es fiir Sie immer als Kapitan auf einem Kreuzfahrtschiff oder dem sei das Fiihren eines Familienunterneh-
klar, dass Sie in das Familienunternehmen  als Gastgeber in einem Grand Hotel. Sehr mens durchaus mit der Rolle eines Kapitdns
einsteigen werden? plausibel hatte mir mein Vater jedoch versi-  vergleichbar. Und dass ein Gartencenter 1:1
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Erwin Meier-Honegger beschéftigt heute in seinem
Betrieb (iber 200 Personen. Dieser ist am neuen
Standort in Diirnten im Ziircher Oberland auf 35.000
Quadratmeter Flache herangewachsen.

Weiterbildung hilft, das Verstandnis hierfir
zu scharfen.

Der Fachkrdftemangel macht allerdings
auch vor der Griinen Branche nicht halt.
Wie schaffen Sie es, den Nachwuchs fiir
Ihren Betrieb zu begeistern?
Fachkraftemangel ist iberbewertet. Viel-
mehr sind die Fachkréfte anspruchsvoller
und der Arbeitsmarkt durchlassiger gewor-
den. Sich in diesem Umfeld als Unterneh-
men passend zu positionieren, ist tatsach-
lich anspruchsvoll. Es ist jedoch eher ein
Thema der aktiven Attraktivitatsgestaltung
als ein Mangel, welchem man hilflos ausge-
liefert ware.

Angesichts des fortschreitenden Klima-
wandels braucht es auch ein Umdenken
in der Griinen Branche, insbesondere in
puncto klimaresistentere Pflanzen. Wel-
chen Weg schlagen Sie hier ein?
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Wie relevant die Gartencenter-Beratung in
Anbetracht von Kl und Digitalisierung zu-
kiinftig sein wird, ist fraglich. Im Zuge des
moglichst umweltvertréglichen Gartnerns
wandelt sich die Beratung immer mehr zur
LAbratung”: Im Verkauf raten wir zugunsten
der Okologie immer hiufiger vom Kauf ab.
Sei es bei Pflanzen — wegen deren zum Teil
negativen Einfluss auf die Biodiversitat — als
auch bei Pflegeprodukten. Die groBe Frage
ist, wie dieser Wandel in ein neues Wert-
schopfungsmodell iiberfiihrt werden kann.

Kénnen aus lhrer Sicht KI-Tools und digi-
tale Assets dazu beitragen, den Garten
besser zu pflegen und zu schiitzen, etwa
beim Thema Bewasserung?
Das kdnnen sie ganz bestimmt. Die Frage ist
jedoch, ob das wirklich gewlinscht ist. Ist es
erstrebenswert, den Garten via App zu steu-
ern? Will ich im Urlaub zusatzlich auch noch
von meinem Garten via App gestort wer-
den? Will sich die Gesellschaft

mit einem Grand Hotel vergleich- /1) Gartencenter ist 1:1 mit einem
Grand Hotel vergleichbar.”

Erwin Meier-Honegger

bar ist, wurde mir schon als klei-
ner Junge bewusst, als ich je-
weils meine GroBmutter in die
Sommerfrische ins Grand Hotel
Kronenhof begleiten durfte.

derart von der Natur entfrem-
den? Ist die (iberlegte, pflege-
leichte Gartengestaltung nicht
sinnvoller als die Verdigitalisie-
rung einer fiir das zur Verfligung
stehende Zeitbudget unrealisti-
schen Gartenutopie?

Beruflich sind Sie tatsachlich bis heute
international viel unterwegs. Wie unter-
scheidet sich die Griine Branche in der
Schweiz von der in Deutschland?

Im Vergleich zu Deutschland herrschen in
der Schweiz paradiesische Bedingungen. Die
Kaufkraft ist hoch und der Konkurrenzdruck
aufgrund der Kleinraumigkeit bescheiden.
Im duBerst kompetitiven Umfeld Deutsch-
lands hat sich die Branche natiirlich ganz an-
ders entwickelt. In Deutschland ist alles effi-
zienter und dadurch auch haufiger etwas
sachlicher.

Sie investieren viel in die Weiterbildung
Ihrer Mitarbeiter. Wie wichtig sind gute
Mitarbeiter fiir den Erfolg eines Garten-
centers, und was macht einen guten Mit-
arbeiter aus?

Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter ist
gut; jedoch passt sie oder er nicht immer zur
Aufgabe oder iberhaupt zum Unternehmen.
Dieses Zusammenpassen ist ausschlagge-
bend fiir den Erfolg eines Gartencenters.
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Besagtes ,Umdenken” riittelt am Erfolgs-
konzept unserer Branche. In GroBbritannien
wurden im vergangenen Friihjahr zum Bei-
spiel erstmalig Sommerflorpflanzen als un-
nétig ressourcenverschwendende Wegwerf-
artikel gebrandmarkt. Zukiinftig werden
wohl immer mehr Elemente unseres ,ach so
griinen” Sortiments infrage gestellt werden.
Welcher Weg dabei eingeschlagen werden
sollte, ist mir noch nicht klar. Derzeit gehe
ich eher im Ausschlussverfahren vor. Die
eigene Nachhaltigkeit iiber den griinen Klee
zu loben und dabei am bestehenden Ge-
schaftsmodell festzuhalten, scheint mir zum
Beispiel kein erfolgversprechender Weg.

Auch in Bezug auf die Beratung der Kun-
dinnen und Kunden wirkt sich das Thema
Klimawandel aus. Welches sind die ent-
scheidenden Hebel, um eine addquate
Kundenberatung zu gewabhrleisten, die
das Bewusstsein der Konsumenten fiir die
Erfordernisse klimagerechter Gestaltung
von Garten fordert?

Stichwort junge Generation: Wie sensibi-
lisiert und interessiert sind die Kaufer von
morgen fiir griine Themen, und was kann
die Griine Branche tun, um dies noch zu
verbessern?

Der Fokus auf die junge Generation scheint
mir etwas (iberstrapaziert. Als Jugendlicher
haben sich doch weder meine Kameradin-
nen und Kameraden noch ich fiir Garten und
Pflanzen interessiert. Warum sollte das heu-
te anders sein? Diejenigen Jugendlichen, die
sich flir Klima- und Naturschutz interessie-
ren, sehen die Griine Branche eher als Teil
des Problems, denn als Ldsung. Es scheint
mir vergebene Liebesmih, in diesen Teichen
zu fischen. Ich erachte es als zielfiihrender,
auf die Eltern und GroBeltern der jiingeren
Generation zu zielen.

Herr Meier-Honegger, haben Sie vielen
Dank fiir das Gesprach. m
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spoga-+gafa

Angelika Miiller, Herausgeberin H.0.M.E.,
kuratiert neues Hallenkonzept

Garten-Lifestylemesse spoga+gafa in KéIn

Die spoga+gafa — die Fachmesse fiir Garten-
lifestyle und BBQ — schldgt 2026 ein neues
Kapitel auf. Mit ,Object.Europe” entsteht in
Halle 9 ein kuratiertes Format, das europai-
sches Qutdoor-Design auf hdchstem Niveau
inszeniert, heiBt es in einer Mitteilung.

Fir die inhaltliche Kuratierung konnte die
Messe den Angaben des Messeveranstalters

VG

zufolge Angelika Miiller gewinnen, Heraus-
geberin des Premium-Lifestyle-Magazins
H.0.M.E und zugleich eine renommierte
Stimme der internationalen Design- und
Architekturwelt.

Seit fast 25 Jahren pragt Miiller mit H.O.M.E.
und weiteren internationalen Lizenz-Maga-
zinen domus & flair die internationale De-
sign- und Lifestyle-Berichterstattung. lhr
weitreichendes Netzwerk in Architektur,
Kreativ- und Medienindustrie sowie ihre Er-
fahrung als Jurorin renommierter Design-
Awards machen sie zu einer gefragten Ex-
pertin mit einem klaren kuratorischen An-
spruch.

.Der Erfolg einer Messe wie der spoga+gafa
hangt maBgeblich von einer konsequenten
inhaltlichen Weiterentwicklung und dem of-
fenen Dialog mit Besucher:innen und Aus-
stellern ab”, erklart Angelika Miller. ,Als

Torfmangel setzt Substratbranche

unter Druck

Die Substratindustrie schlagt Alarm: Histo-
risch niedrige Verfligharkeiten von Torf und
Ersatzrohstoffen wie Kokosfasern bedrohen
die Versorgungssicherheit in Westeuropa.
Eine aktuelle Umfrage des Industrieverban-
des Garten (IVG) e.V. unter seinen Mitglie-
dern zeigt, dass sich die Lage fiir Produzen-
ten in Deutschland und den Niederlanden
zunehmend zuspitzt. Grund dafiir sind un-
glinstige Wetterbedingungen in den balti-
schen Staaten, Finnland und Schweden —
den wichtigsten Herkunftslandern fir im-
portierten Torf.

Nach Angaben von Philip Testroet, stellver-
tretender IVG-Geschaftsfiihrer, liegen die
Erntemengen aktuell um 40 bis 50 Prozent
unter dem Durchschnitt. Schuld seien anhal-
tende Regenfalle zwischen Mai und August,
die den saisonal begrenzten Torfabbau mas-
siv einschrankten. Torf ist jedoch mit einem
jahrlichen Einsatz von circa 4,7 Millionen Ku-
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bikmetern fiir die Produktion von 8 Millio-
nen Kubikmetern Substraten in Deutschland
der wichtigste verwendete Rohstoff. Die
Halfte der Torfmenge fiir die deutsche Subs-
tratproduktion stammt laut VG aus dem Im-
port. In Deutschland selbst gabe es zwar
noch geniigend mdgliche Abbaugebiete auf
bisher landwirtschaftlich genutzten Acker-
flachen, Abbaugenehmigungen dafiir ste-
hen aber nicht in Aussicht, nachdem die nie-
dersachsische Landesregierung ein Torfab-
bauverbot erlassen hat.

Die steigende Nachfrage verlagert sich da-
her auf alternative Materialien wie Griingut-
kompost, Rinden, Holzfasern und Cocopeat.
Doch auch hier stoBt der Markt an Grenzen:
Die verfligharen Mengen in erforderlicher
Qualitat reichen bei Weitem nicht aus, um
den Bedarf zu decken. Parallel steigt der
weltweite Substratverbrauch rapide — insbe-
sondere durch das Wachstum in Asien. Eine
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Kuratorin fiir Object.Europe méchten wir da-
bei unterstiitzen, Qutdoor-Living neu zu pra-
sentieren. Wir sehen die ,0bject.Europe’ als
Biihne flir Premium-Marken, die Qualitat,
Design und Nachhaltigkeit verbinden — ku-
ratiert im internationalen Schulterschluss
mit dem H.0.M.E.-Team. Zugleich wiinschen
wir uns, dass die spoga+gafa zu einem ins-
pirierenden Treffpunkt fiir die Branche avan-
ciert.”

Eine neuer kuratierter Erlebnisraum

Mit Object.Europe riickt die spoga-+gafa die
gestalterische und kulturelle Dimension des
Outdoor-Livings starker in den Fokus. Das
Format prdsentiert europdische Designmo-
bel, hochwertige Beschattungsldsungen und
exklusive Outdoor-Kiichen in einem stilvoll
inszenierten Umfeld — als Rdume, die Le-
bensqualitdt im Freien neu definieren. ,Na-
tiirlich geht es auch um Produktprasenta-
tion”, erganzt Claudia Maurer, Director der
spoga+gafa. ,Aber mehr noch geht es um
Atmosphare, Werte und kuratierte Marken-
inszenierung — das, was die Branche kiinftig
starker braucht.” M

Der ausschlieBliche Fokus auf die Torfreduktion hat in
den vergangenen Jahren die Sicht getriibt auf die Un-
ersetzbarkeit des Rohstoffes Torf fiir den Gartenbau.

Studie der Universitat Wageningen prognos-
tiziert einen Anstieg der globalen Substrat-
nachfrage um bis zu 400 Prozent bis 2050.
Firr den Baumarkthandel bedeutet das: Eng-
passe und steigende Preise drohen bereits
im kommenden Produktionsjahr. Der IVG rt
Anwendern daher, friihzeitig in die Kommu-
nikation mit ihren Lieferanten zu treten, um
Versorgungssicherheit und Produktqualitét
abzusichern. ™
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Neue Produkte

—Anzeigen -

Belton perfect Color Expert

Design, das bleibt

Mit belton perfect setzen
DIY-Fans und ambitionierte
Anwender stilvolle Farbak-
zente. Schnell, prazise und
vielseitig. Das wasserbasie-
rende und hochpigmentier-
te Design-Lackspray iiber-
zeugt durch seine intensive
Farbwirkung. Der gezeigte
Farbton Jade green ist einer
von 17 Nuancen in seiden-
matter Optik, darunter auch
Klarlack und drei Metallic-
Farbtone auf Losemittelbasis. Die spriihfertige Rezeptur ist nahezu
geruchsneutral, ideal fiir Innenrdume - aber auch auBen einsetz-
bar. Das Lackspray ist nach DIN EN 71-3 fiir Kinderspielzeug geeig-
net. Auf deiner Deko sorgt belton perfect fiir ein modernes Finish,
wie das Beispiel mit der upgecycelten Lampe zeigt. Jetzt in ausge-
wahlten Baumarkten erhéltlich.

www.belton.de m

Gebol
KIDS MUTZEN UND HANDSCHUHE

MUTZE KINDER Mit der Eigenmarke
BE et e S GEBOL KIDS sind

B 3

Bt b KCadte -

kleine Abenteurer
bestens ausgertis-
tet. Die Kinder-Hau-
be mit LED-Licht
und Reflektions-
streifen sorgt fiir
warme Ohren und
e e S gute Sichtbarkeit im
StraBenverkehr —
a. dank Reflektoren
und einer heraus-
nehmbaren LED-
Leuchte mit bis zu 120 Lumen. Uber USB aufladbar und ideal fiir
Schulweg oder Outdoor-Abenteuer. Die Winterhandschuhe Pingu
und Pinguina sind nahtlos gefertigt, bieten doppeltes Tragerma-
terial fiir extra Warme, hohen Tragekomfort und sicheren Grip —
perfekt fiir kleine Handwerkerinnen und Handwerker.
Eine super Erweiterung zum bereits sehr erfolgreichen Mitzen-
und Winterhandschuhsortiment von Gebol.
www.gebol.at m

Besonders leicht,
bequem & biegsm

Lewchtdaver
€. 60 Minten

Nahtios & begquem fir  Fir Kieine Handwerker
hohen Tragekomfort  beim Spivken & Arbaiter

WINTER HANDSCHUHE KINDER
pink  blau
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Q4-Glattekelle fiir perfekte Oberflachen

Hdchste Oberflachengiite beim Spachteln gelingt mit der neuen
Q4-Glattekelle aus dem profiorientierten Sortiment von Color
Expert im Handumdrehen.

Das 0,3 mm diinne, ultraflexible Edelstahl-Doppelblatt (280 x 110 mm)
passt sich dem Untergrund ideal an. Dank der abgerundeten Ecken
und angeschragten Seiten lasst sich das Material ohne Gratbildungen
verteilen. Das Ergebnis: makellose, professionell glatte Oberflachen
in Qualitatsstufe Q4 — ohne Nacharbeit. Fiir hohen Komfort bei
langen Einsatzen sorgt dabei der ergonomische Griff.
www.color-expert.eu m

Mit HPL Platten individuelle Eyecatcher im
Innenraum kreieren

Lust auf ein kreatives
Upcycling- oder DIY-
Projekt? Dann sind HPL
Schichtstoffplatten aus
dem Gutta Onlineshop
das Material der Wahl:
Sie sind flexibel einsetz-
bar, extrem strapazier-
fahig, komfortabel zu
verarbeiten, hygienisch
und pflegeleicht. Ob Spiilbeckenausschnitt fiir Kiichenarbeitsplat-
ten, Bohrungen fiir Regale, Formfrasungen fiir Raumtrenner und
Riickwande oder Kantenbearbeitungen fiir Deckenpaneele: Die
HPL Platten werden iiber den Gutta Konfigurator unter www.plat-
ten-zuschnitt.com 100 % passgenau auf den individuellen Bedarf
zugeschnitten und binnen zwei Wochen nach Hause geliefert.
Auch optisch bleiben dank der breiten Farbpalette von zeitlosem
Beige bis hin zur trendstarken Betonoptik keine Wiinsche offen.
www.gutta.de | www.platten-zuschnitt.com =
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- Anzeigen -

Ideal Electrical

IDEAL verbunden

Gefertigt in Osterreich nach IEC- und ENEC-Standards bieten die
Klemmen von IDEAL Electrical Premiumqualitat, werkzeuglose In-
stallation, zweistufige Verriegelung und einen Hebelmechanismus
entgegengesetzt zur Einflihrungséffnung fiir maximale Sicherheit.
Starre Leiter lassen sich direkt stecken. Das spart Zeit und Nerven,
bei bis zu 20 % geringeren Kosten™.

IDEAL Electrical ist seit tiber 100 Jahren ein etablierter Partner der
Elektrobranche. Neben Hebelklemmen bietet IDEAL Produkte von
Verbindungstechnik tiber Werkzeuge bis zu Priif- und Messgerate.
*basierend auf einem Vergleich qualitativ gleichwertiger Produk-
te, Stand: Marz 2025. Einsparungen kénnen je nach spezifischem
Produkt und Werbeaktionen variieren.

https://idealind.com/de m

Sauber gelost - nie mehr Eimer schrubben

Einfach rein — sauber raus! Dank der mako Farbeimereinsatze
bleibt der Eimer sauber und muss weniger aufwendig gereinigt
werden. Die transparenten Einsatze sind ein durchdachtes Hilfs-
mittel und erleichtern den Maler-Alltag. Sie ermdglichen einen
schnellen Wechsel, sparen Wasser, Zeit und minimieren den Abfall
von Farbe und Reinigungsmitteln. Durch das integrierte Ausgie-
Beck lasst sich iiberschiissige Farbe sauber in den Eimer zurtickfiil-
len. Ab Mitte Dezember im Handel verfiigbar, unter anderen im
mako Online-Shop. Die praktischen Einsatze sind im 3er Set auch
mit Eimer und in zwei GréBen (8l und 121) erhaltlich. Die Inlays
gibt es nicht nur fiir die mako Farbeimer, sondern auch fiir die
nachhaltigen mako Farbwannen.

shop.mako.de m

Bitumenfreie Dickbeschichtung

Aus MEM Express-Dicht wird MEM Bitumenfreie Dickbeschichtung
und kommt mit neuem Namen und optimierter Auslobung, in neu-
er verbesserter Rezeptur, mit geringerem Verbrauch und héherer
Reichweite sowie im nachhaltigen PCR-Gebinde. Der Relaunch
wird unterstiitzt durch POS-Mittel, Online Contents und Social Me-
dia Kampagnen, die die Vorteile gegeniiber bewahrten Bitumen-
dickbeschichtungen zeigen: weniger Arbeitsschritte und geringere
Gesamtkosten fiir den Verbraucher, schneller regenfest, (iberar-
beitbar und belastbar
sowie universell ein-
setzbar — denn die 2-K
Reaktivabdichtung ist
nicht nur fiir Keller-
auBenwande und Fun-
damente geeignet,
sondern bspw. auch
zur Abdichtung unter
Fliesen und Platten
uvm.

www.mem.de m

e o

ITUMENFREIE
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Profi-Pinselset: Ein starkes Trio fiir die Umwelt

Das neue Profi Universal-
Pinselset von Nespoli
iiberzeugt mit innovativer
Nachhaltigkeit und profes-
sioneller Leistung. Drei
hochwertige Flachpinsel
(30, 40, 50 mm) eignen
sich universell fir Lacke,
Lasuren und Wandfarben.
Die langlebige Zwinge aus
recyceltem Kunststoff er-
setzt Metall, ist rostfrei
und umweltschonend. Er-
gonomische Griffe aus
FSCzertifiziertem Buchen-
holz sorgen flir komfortables Arbeiten, wahrend die feine Synthe-
tikborste optimale Farbaufnahme und gleichmaBigen Auftrag ga-
rantiert. So entstehen saubere Oberflachen und perfekte Ergeb-
nisse — ein Set, das Profiqualitat mit Verantwortung verbindet.
Mehr unter: www.nespoligroup.de m
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Sortiment
Sanitar und

Badausstattung
Badezimmer nehmen bei vielen
Menschen einen sehr hohen
Stellenwert ein. Im Baumarkt
gibt es zahlreiche Produkte, mit
denen sich das Bad verschénern
|&sst. Dazu zahlen natiirlich
Duschkabinen, Badewannen
und WGCSitze, Sanitarkeramik
sowie Boden- und Wandfliesen.
Mit den passenden Accessoires
wie Toilettenpapierhalter, Mill-
eimer und Brausegarnituren
wird die Korperpflege zum Er-
lebnis. //
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Sortiment
Klimagerate und

Ventilatoren

Angesichts des Klimawandels
und steigenden Temperaturen
in Deutschland sehnen sich im-
mer mehr Menschen besonders
in den Sommermonaten nach
Abkiihlung. Ventilatoren gibt
es in unterschiedlichen Designs
und Leistungsklassen. Noch ef-
fektiver gegen Hitze helfen fest
installierte Klimaanlagen oder
auch mobile Klimagerate. Wie
immer wichtig: das passende
Zubehor. //

Bildquelle: Pexels

Sortiment

Heizungstechnik

Wird es im Winter kalt, schalten
die Menschen die Heizung an. In
vielen Wohnungen dominieren
die klassischen Heizkérper, aber
gerade im Neubau kommen

oft FuBbodenheizungen zum
Einsatz. Damit die Heizungs-
anlage zuverldssig funktioniert,
bendtigt sie regelméaBig eine
Wartung. Installationsmaterial
und Werkzeug fiir die Heizungs-
pflege finden Heimwerker im
Baumarkt. //
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Sortiment

Kaminodfen

Die kalte Jahreszeit verbrin-
gen viele Menschen gern am
heimischen Kamin. Der Handel
bietet eine Vielzahl an unter-
schiedlichen Modellen: Mit Holz
oder Kohle beheizte Kaminofen,
Pelletofen, Gasheizer oder auch
Elektrokamine. Um Feuer zu
machen, helfen Anzlindhilfen
und Kaminbestecke. Damit nach
dem gemiitlichen Abend am Ka-
min die Wohnung sauber bleibt,
leisten Aschesauger wertvolle
Dienste. //
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INTERNATIONALE
EISENWARENMESSE
KOLN

BEWERBEN,

DABEI SEIN

UND
GEWINNEN!

Der BHB-BranchenAward 2026

Der BHB-Branchen-Award findet wieder statt!
Ob als Handelsunternehmen, Hersteller oder
Dienstleister - setzen Sie sichtbare Benchmarks
und zahlen zu den innovativsten, preiswurdigsten,
aufmerksamkeitsstarksten Unternehmen der Bran-
che. Sie finden, Sie gehdren dazu? Dann bewerben
Siesichin Ihrer Kategorie - Best of Product, Best of
Communication, Best of Process oder Best of Eco.

Eine Initiative von:

—
B H B BaumarktManager

Anmeldeschluss ist der 9. Oktober 2025,
Einsendeschluss fiir die Bewerbungsunterlagen
ist der 6. November 2025.

Wenn die Jury Sie fuir die nachste Runde nominiert
hat, laden wir Sie im Januar 2026 zur Live-Prasen-
tation Ihres Beitrages nach Koln ein. Die Gewinner
werden auf dem BHB-Forum am 4. Marz 2026 in
Koln bekanntgegeben und gefeiert!

Veranstalter:

—

BHB

Handelsverband
Heimwerken - Bauen - Garten
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Buchpaket:

Baustoffkunde fiir den Praktiker
und Baustoff-Handelskunde

Fiir Auszubildende und Quereinsteiger
arco Emken, MarcOl im Baustoff-Fachhandel:

Baustoff- :  Baustoffkunde Praxisnah, fundiert und aktuell!
Handelskur : fiir den Praktiker

2

Praktike:

Das Buchpaket vereint Grundlagenwissen und wertvolle
Arbeitshilfen fir die kaufmannische Aus- und Weiterbildung
17. Auflage im Baustoffhandel. Dazu kommen Produktinformationen und
Lehrinhalte fiir die baustoffkundliche Ausbildung im Baustoff-
Fachhandel. Die aktuellen Inhalte sind nach den wichtigsten
Produktfamilien und Einsatzbereichen {ibersichtlich gegliedert.

den

Baustoffhandel von A= 3 Raustoffsortimente von A —Z

9, Auflage

Baustoriumnde fi

Alle Themen werden dabei stets mit verstandlichen und an-
schaulichen Beispielen verdeutlicht. Beide Biicher sind grund-
legend aktualisiert und bieten das perfekte Rustzeug fiir die
Anforderungen im modernen Baustoff-Fachhandel.

Buchpaket
Baustoff-Handelskunde & Baustoffkunde fiir den Praktiker

ISBN: 978-3-481-05019-1.
€75,

Jetzt bestellen unter:
www.baufachmedien.de

Baustoff\Wissen
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