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+«INNOVATIV UND SYSTEMRELEVANT"

Do-it-yourself (DIY) - ein anhaltender Trend

.Selber machen" im Sinne von DIY und die eigene Kreativitat
ausleben, ob im eigenen Zuhause oder anderswo, war noch
nie so leicht wie in der heutigen Zeit. Digitale Inspirations-
formate und Plattformen bieten eine Vielzahl von Umset-
zungsbeispielen mit den dazugehdrigen frei verfiigbaren
Anleitungen und Tutorials an. Diese Entwicklung gepaart
mit einer erhdhten Sensibilisierung fiir Klimaschutz und den
nachhaltigen Einsatz von Materialien/Ressourcen haben

den DIY-Trend in Deutschland auf ein neues Level gehoben.
Heimwerken, Reparieren und Renovieren unter ,Anleitung”
treibt gleichermaBen die Innovationskraft der Bau- und
Heimwerkermarktbranche an. Nicht zuletzt starkte auch die
pandemiebedingte Einstufung als systemrelevant die Stellung
der Bau- und Heimwerkermarktbranche in Deutschland.

Das Jahr 2020 wird bei den Bau- und Gartenfachmarkten
als eines der umsatzstarksten Wachstumsjahre in Erinnerung
bleiben und nicht nur als Pandemiejahr mit erheblichen
Einschrankungen. Denn im Geschaftsjahr 2020 erzielten
deutsche Bau- und Gartenfachmarkte laut BHB - Handels-
verband Heimwerken, Bauen und Garten e. V. - einen

Gesamtbruttoumsatz von 22,14 Mrd. Euro, was einem
Zuwachs von 13,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr entsprach
(2019: +3,6 Prozent). Der Wirtschaftszweig ist weiterhin auf
Erfolgskurs, denn der Anteil der sortimentsbezogenen Um-
satze im Non-Food-Bereich lag im Jahr 2020 bei 17 Prozent
(siehe Grafik unten).

Die Umsatzentwicklung der Branche im Jahr 2021 Idsst sich
nur schwierig mit den Rekordzahlen aus dem Jahr 2020
vergleichen. Das erste Quartal 2021 war noch stark von

den coronabedingten MaBnahmen von Bund und Landern
gekennzeichnet, die u. a. dazu fiihrten, dass Baumarkte von
Endverbrauchern nicht betreten werden durften, sondern
Einkdufe nur in Form von ,click & collect" erfolgen konnten.
Der weitere Jahresverlauf war von fiir die Branche ungiins-
tigen Wetterverhaltnissen, aufkommenden Material- und
Lieferengpdssen und Preisanstiegen gepragt. Gemal3 BHB
sank der Gesamtumsatz der Bau- und Heimwerkermarkt-
branche im Jahr 2021 um -8,2 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr auf 20,33 Mrd. Euro. Trotz der coronabedingten
Restriktionen zeigt die Branchenentwicklung im Jahrestrend
eine weiterhin positive Nachfrageentwicklung auf (siehe
Seite 02).

Anteile der sortimentsbezogenen Umsatze im Non-Food-Bereich 2020

Angaben in Prozent
Spielwaren/Sport/Camping 8
Biicher/Schreibwaren 4

Multimedia/Foto/optik 10

Elektro/Unterhaltungselektronik 13

Uhren/Schmuck 1
Schuhe/Lederwaren 3

Bekleidung/Textilien (ohne Schuhe) 1 5

17 Baumarkt/Garten

3 Autozubehor/Tierbedarf

17 Mobel/Haus- und Heimtextilien

9 Hausrat/sonstige Gebrauchsgiiter

Quelle: HDE, Berechnungen bulwiengesa
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Gesamtbruttoumsatz (in Mrd. Euro)/ Wachstum zum Vorjahr (in Prozent)

2016 zu 2018: +3,.3 %

2019 zu 2021: +4,5 %
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Quelle: BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V., Jahrespressekonferenz 2022, 3. Mérz 2022, Seite 5

Aufgrund der zahlreichen volatilen Sondereffekte betont
BHB-Hauptgeschaftsfiihrer Dr. Peter Wiist: ,Weitaus rele-
vanter ist ein Vergleich mit dem Jahr 2019, dass vor Corona
ebenfalls bereits sehr positiv fir die Branche in Deutschland
abschloss. Setzt man hier die Entwicklung von Januar bis
September gegeneinander, entwickelt sich die Branche in
Deutschland mit einem Gesamtplus von plus +2,4 Prozent
recht positiv. Vergleicht man nur die Quartale 2 und 3 der
Jahre 2019 und 2021 und klammert somit den Lockdown
aus, liegt der deutsche Branchenumsatz sogar um etwa +9,7
Prozent im Plus".

Baumarkte: Entwicklung der Anzahl und
der Verkaufsflachen weiterhin stabil

Diese erfreuliche Entwicklung ist auch deshalb bemerkens-
wert, da sich die Zahl der Baumarkte in Deutschland und
die Verkaufsfldche in den vergangenen Jahren als stabil
erwiesen hat. Laut BHB und der Gesellschaft fiir Markt- und
Betriebsanalyse (gemaba) sank die Anzahl der Baumark-

te im Sinne der lblichen Baumarkt-Definition, die eine
Innen-Verkaufsflache von mindestens 1.000 m2 und ein
breites Sortiment an Bau-, Heimwerker- und Gartenbedarf
voraussetzt, im Jahr 2021 gegeniiber dem Vorjahr um

4 Standorte von 2.095 auf 2.091 Standorte. Werden kleine
Baumarkte mit weniger als 1.000 m2 Verkaufsflache in die
Betrachtung mit einbezogen, so hat sich die Gesamtanzahl
der Standorte sogar erneut erhdht. Die Gesamtverkaufsfla-
che stieg aufgrund von Flachenerweiterungen im Bestand
um 26.000 m2 an.

Verkaufsflache Verkaufsflache

(gewichtet) je Baumarkt

Stichtag Anzahl in m? in m?
1. Januar 2017 2.118 13.248.700 6.260
1. Januar 2018 2.132 13.358.100 6.270
1. Januar 2019 2.119 13.276.700 6.270
1. Januar 2020 2.106 13.243.300 6.290
1. Januar 2021 2.095 13.235.300 6.320
1. Januar 2022 2.091 13.261.600 6.340

Quelle: gemaba - Ges. f. Markt- und Betriebsanalyse, Lev.-Hitdorf
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In Deutschland werden derzeit jeweils rd. 39.700 Einwohner
durch einen Baumarkt versorgt, wobei generell in Gebieten
mit einer hohen Bevolkerungsdichte die Zahl der Einwohner
je Baumarkt zunimmt. Demzufolge ist die Versorgungslage
in den Stadtstaaten liberdurchschnittlich.

Mit Einkaufsatmosphdare und Service
dem digitalen Wandel begegnen

Die Pandemie und die damit einhergehenden Lockdown-
phasen haben den digitalen Wandel in unserer Gesellschaft
einmal mehr beschleunigt. Dieser macht auch vor der
Baumarktbranche nicht Halt: Digitalisierung, demographi-
scher Wandel und veranderte Kundenerwartungen fordern
die Unternehmen und Akteure des Baumarkthandels heraus.
So muss sich die Branche mit neuen Geschaftsmodellen

aus der Online-Welt auseinandersetzen und mit modernen
Geschaftskonzepten aufstellen, um zukiinftig als stationarer
Player weiterhin erfolgreich zu sein. Die Kundenerwartun-
gen stehen ihnen hierbei hilfreich zur Seite, denn nach

wie vor ist zwar der stationdre Baumarkt der bevorzugte
Einkaufsplatz, aber die Kundenanspriiche hinsichtlich Ser-
vice, Beratung und Warenprasentation werden zunehmend
anspruchsvoller.

Wenn in friiheren Zeiten vor dem Kauf eines benotigten
Produktes Freunde und Kollegen oder auch der Verkaufer
im Markt gefragt wurden, findet heute vor der Kaufent-
scheidung der Informationsprozess auf Kundenseite vielfach

Google, Preisvergleichsmaschinen im
Netz und auch Amazon bringen den
Kunden in eine Vorzugsstellung, die
von Seiten der stationdren Anbieter mit
Qualitidtsangeboten, Produktverfiig-
barkeit sowie insbesondere Dienst-
leistungen und kundenfreundlichem
Service beantwortet werden muss.

Online-Anteil je Branche am jeweiligen Gesamtumsatz 2020 und 2019
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Anteil der stationdren Vertriebslinien mit Online-Shop in Deutschland
in den Jahren 2012, 2013, 2015, 2019 und 2021 nach Branchen, Angaben in Prozent
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schon vorab online statt: Google, Preisvergleichsmaschinen
im Netz und auch Amazon bringen den Kunden in eine
Vorzugsstellung, die von Seiten der stationdren Anbieter
mit Qualitatsangeboten, Produktverfligbarkeit sowie insbe-
sondere Dienstleistungen und kundenfreundlichem Service
beantwortet werden muss. Fiir die Branche insgesamt gilt
es, die Vernetzung von stationdrer und digitaler Verkaufs-
welt weiter voranzutreiben.

Eine Vielzahl von Marktteilnehmern sind mittlerweile be-
reits mit gut aufbereiteten Online-Marktauftritten erreich-
bar und versuchen den Kunden mit ,click & collect”-Kon-
zepten in die stationdren Baumarkte zu holen. So ist in

den zuriickliegenden drei Jahren der Anteil der stationaren
Vertriebslinien in den Segmenten DIY und Einrichten mit
einem eigenen Online-Shop in Deutschland von 35 Prozent
im Jahr 2019 auf 46 Prozent im Jahr 2021 angestiegen.
Insgesamt lag der Online-Marktanteil der Bau- und Garten-
fachmarkte am Gesamtumsatz im Jahr 2020 bei 7,1 Prozent
(2019: 6 Prozent). Nicht zuletzt aufgrund der Heterogenitét
der Produkte und des schwierigen Handlings hat der On-
line-Handel im Vergleich zu anderen Non-Food-Branchen
eine weit unterdurchschnittliche Bedeutung. Wenn auch
der Online-Umsatzanteil in den ndchsten Jahren leicht
ansteigen diirfte, sieht die DIY-Branche dennoch auch in
Zukunft ihr Geschaft ganz wesentlich auf der stationaren
Flache, wo nach wie vor der liberwiegende Umsatz gene-
riert wird.
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Gleichwohl sehen Trendforscher die Notwendigkeit kiinftig
mehr und mehr eine multifunktionale Mischung aus
breitem, diversifizierten Sortimentsangebot, Showroom
und Learning- bzw. Workshop-Lounges anzubieten. Damit
bekommen die stationaren Markte auch wieder im Wort-
sinn ,Marktplatz-Qualitaten”. Neben dem Bereitstellen
von Produkten wird der Handel das Erlebnis auf der Flache
verbunden mit dem Vermitteln von Wissen und Exper-
tenaustausch ermdglichen, womit sich fiir die Kunden

der Markte echte Mehrwerte ergeben. Ein Aspekt ist z. B.
die digitale Komponente der Kundenfiihrung: intelligente
Navigationstools zeigen dabei nicht nur die jeweiligen
Standorte und Lagerplatze der Produkte im Markt, sondern
vermitteln den Kunden Zusatznutzen wie Produkt- und
Anwendungsinformationen. Kiinftig werden sich Kunden
am Point-of-Sale auch immer starker auf ,real Digital
Helpdesks" verlassen kdnnen - sozusagen die Expertenbe-
ratung durch Produkthersteller liber das eigene oder am
Regal vorhandene Mobile Device. Neben den bereits etab-
lierten Self-Checkout-Systemen und unternehmensspezifi-
schen Einkaufs-Apps werden Instore-Navigationsangebote,
digitale Produkt- und Preisinformationen Einzug auf die
Flache halten. Auch die Mdglichkeiten der Virtual Reality
sind vielerorts schon in der Erprobung und sicher lange
noch nicht ausgeschopft. Daneben wird durch die ergan-
zenden Angebote aus dem Bereich Gastronomie mit der
Maglichkeit der Kommunikation und des Austauschs von
Erfahrungswissen die Aufenthaltsqualitat fiir die Kunden
in den Bau- und Gartenfachmarkten weiter erhoht.

Zunehmend ist eine Entwicklung der Bau- und Heim-
werkermarkte hin zu ,Home-Improvement-Stores" mit
verstarkt ,griinen” Sortimentsbereichen wie Artikeln fiir
Balkon, Terrasse und Garten oder auch ,Soft-DIY"-Pro-
dukten wie Dekoration, Heimtextilien oder Bastelbedarf
zu beobachten. In vielen Fallen werden die aufgefiihrten
Sortimente dann noch um E-Bikes, Fahrrader und Auto-
zubehor erganzt. Neben der Diversifikation des Angebots
sind die Betreiber darum bemiiht, die Aufenthaltsqualitat
in den Filialen weiter zu verbessern. Zukunftsfahige Bau-
marktkonzepte sehen dabei eine ausgepragte Serviceleis-
tung und Beratung sowie ausreichend Test- und Auspro-
bierflachen als existenziell an. Es entsteht ein ,Experience
Store" mit Testflachen fiir Garten- und Reinigungsgerate
sowie einer ,Gratiswerkstatt”, in der sich Kunden im
Schrauben, Schleifen, Bohren und Lackieren ausprobieren
konnen. Dabei gehort zu einer ausgepragten Serviceleis-
tung mittlerweile nicht mehr nur die Produktberatung,
sondern auch vermehrt die individuelle Projektbetreuung.

Verhaltenes Flachenwachstum starkt
die Produktivitat

Aufgrund des enormen Umsatzwachstums bei gleichzeitig
moderater Flachenausweitung konnten im Jahr 2020 neue
Bestwerte bei den Flachenproduktivitaten erzielt werden.
In der Summe steigerten besonders die Top-5-Baumarkt-
unternehmen ihre Flachenproduktivitaten erheblich um
12,6 Prozent, von 1.633 Euro/m2 Verkaufsfldche im Jahr
2019 auf 1.866 Euro/m2 Verkaufsflache im Jahr 2020.

Verkaufsflache Umsatz Raumleistung
Betreiber Standortanzahl (m?)  Mio. Euro 2020 (Euro/m?)
OoBIM 350 2.773.667 4.600 1.658
BAUHAUS 156 1.856.450 4.450 2.397
REWE (toom/B1)®@ 319 2.119.800 3.236 1.527
HORNBACH 96 1.050.651 3.150 2.998
Hagebau 481 2.128.719 3093 1453

(Einzelhandel)

Quelle: Dahne, bulwiengesa AG, Geschaftsberichte; (1) Berechnungen Dihne-Verlag, (2) inkl. Klee Gartencenter
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OBl positioniert sich als Losungsan-
bieter fiir komplexe Vorhaben wie
Renovierung und kreative sowie
individuelle DIY-Projekte.
Gleichzeitig hat OBl eine erfolgreiche
Cross-Channel-Vertriebsstrategie
entwickelt.

OBI zementiert Stellung als Marktfiihrer
im DIY-Markt

Der gegenwartige Branchen-Primus OBI konnte im Jahr
2020 die Fiihrungsposition verteidigen und seinen Umsatz
um 12,2 Prozent auf 4,60 Mrd. Euro steigern (2019:

4,10 Mrd. Euro). Die langjihrige Erfolgsgeschichte von

OBI startete bereits im Jahr 1970 mit dem ersten, 870 m?
groBen Markt im Einkaufszentrum Alstertal in Hamburg-
Poppenbiittel. Das Konzept des Komplettanbieters fiir alles
rund ums Bauen und Heimwerken brachten die beiden
OBI-Griinder Dr. Emil Lux und Manfred Maus aus den USA
mit. Nach wenigen Jahren einer Testphase wurde die Idee
des Bau- und Heimwerkermarktes franchisiert. Die Anzahl
der OBI-Markte stieg fortan rasant an. OBl ist mittlerweile

europaweit engagiert und hat u. a. Baumarkte in Osterreich,

Ungarn, der Tschechischen Republik, Italien und Polen.
Allein in Deutschland hat OBI 350 Standorte. Insgesamt
beschaftigt OBI derzeit mehr als 48.000 Mitarbeiter.

Zukunftsfahig aufgestellt

Nachhaltigkeit und Arbeitgeberverantwortung stehen bei
OBI ebenfalls im Fokus. Das Unternehmen stellt sicher,
dass seine Produkte und deren Herstellungsprozesse den
Anforderungen an eine nachhaltige Entwicklung gerecht
werden - basierend auf den drei Dimensionen Okologie,
Okonomie und soziale Verantwortung. Laut einem Ranking
des Top Employer Institute zahlt OBl zudem zu den bes-
ten Arbeitgebern in Deutschland. Um diese Auszeichnung
zu erhalten, missen Unternehmen unter anderem in den
Bereichen Personalentwicklung, Gesundheitsmanagement,
Arbeitsumfeld und Unternehmenskultur tiberzeugen. OBI
positioniert sich dariiber hinaus als Losungsanbieter fiir
komplexe Vorhaben wie Renovierung und kreative sowie
individuelle DIY-Projekte. Gleichzeitig hat OBI eine erfolg-
reiche Cross-Channel-Vertriebsstrategie entwickelt. OBI
next und OBI Digital schaffen neue, digitale Kundenerleb-
nisse und ein umfassendes Service-Okosystem. Die heyOBI
App bietet eine Vielfalt von Service-Angeboten - wie z. B.
die Unterstlitzung bei der zielgerichteten Navigation durch
die OBI-Markte sowie Aktionen, individuelle Coupons und
Sofortrabatte fiir den Einkauf.
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Die hohe Systemrelevanz der
Branche hat sich zudem durch
die Sicherstellung der Versor-
qung fiir Notfidlle, Wartung und
Reparaturen auch unter er-
schwerter Logistik bewiesen.

Fazit

Die lange, sehr herausfordernde Pandemiephase zeigt der
Baumarktbranche auf, dass das stationdre Ladengeschaft
nach wie vor bei den Kunden einen hohen Stellenwert
genieBt und sich bereits angestoBene Veranderungsprozesse
besonders im Servicebereich deutlich beschleunigen und die
Anpassungsfahigkeit der Bau- und Gartenfachmarkte im
Sinne des Kunden verbessert haben. Die hohe Systemrelevanz
der Branche hat sich zudem durch die Sicherstellung der Ver-
sorgung fiir Notfalle, Wartung und Reparaturen auch unter
erschwerter Logistik bewiesen.

Die Zeit der groBen Flachenzuwachse, durch die Neuerdffnung
vieler groBer Markte, ist seit einigen Jahren vorbei. Doch die
Branche sieht sich nach wie vor im Aufwind und zeigt ihre
Branchenzuversicht mit einer hohen Investitionsbereitschaft
beim Aus- und Umbau vorhandener Fldchen sowie in der
Nutzung von Hard- und Software in der Ausgestaltung und
Anwendung unterschiedlichster Digitalisierungsprozesse.

Hier erhalten Kunden Produktimpulse, Ideen zur Gestaltung der
eigenen vier Wande und ihrer Terrassen und Garten. Gleichzei-
tig wurde aber auch der Prozess fiir digitale Lsungen und eine
engere Verzahnung der Vertriebskanale - stationare und online
- beschleunigt. Entsprechend werden sich die stationaren
Ladengeschafte in ihrem Auftritt und Angebot weiter dndern.
Die digitalen Dienste werden erweitert und kontinuierlich opti-
miert. In der Kombination mit der hohen Affinitat der Men-
schen zum Home Improvement besteht so ferner ein giinstiges
Klima fiir die Bau- und Heimwerkermarkte in Deutschland.

Die Hahn Gruppe

Seit 1982 ist die Hahn Gruppe als Asset und Investment
Manager tatig. Sie ist auf versorgungsorientierte Handels-
und Mixed-Use-Immobilien spezialisiert. In ihrer Unter-
nehmensgeschichte hat die Hahn Gruppe bereits {iber 190
Immobilienfonds erfolgreich aufgelegt. Das aktuell verwal-
tete Vermdgen liegt bei liber 3 Mrd. Euro. Mit ihrer Kapital-
verwaltungsgesellschaft DeWert Deutsche Wertinvestment

Die Kapitalverwaltungsgesellschaft
der HAHN-Immobilien-Beteiligungs AG

BuddestraBe 14
51429 Bergisch Gladbach

www.hahnag.de

GmbH und einer iibergreifenden Expertise aus Immobilien-
und Vermdgensmanagement nimmt die Hahn Gruppe bei
privaten, semi-professionellen und professionellen Anlegern
ein Alleinstellungsmerkmal in ihrem Marktsegment ein.
Dabei steuert und kontrolliert sie die gesamte Wertschop-
fungskette der von ihr betreuten Immobilienobjekte an liber
140 Standorten. Das ist Wertarbeit mit Immobilien.

ke

Vertriebsdirektor

Leiter Vertrieb Privatkunden
Tel. 02204 9490-262
Mobil 0151 15062262
pchristodoulidis@de-wert.de

Tel. 02204 9490-251
Mobil 0151 15062251
slink@de-wert.de

Weitere Informationen zum Angebot finden Sie im Internet und unter: https://www.hansetrust.de/investments/immobilien/hahn-pluswertfonds-179-baumarktportfolio
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