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Im Laufe der letzten Monate hat sich Alkemics, ein Tochterunternehmen von Salsify, mit
den Auswirkungen der Coronakrise und insbesondere von Lockdowns auf den Alltag der
Europder befasst. Bei einer Umfrage des Meinungsforschungsinstituts OpinionWay war ein-
deutig zu erkennen, dass die Verbraucher in ganz Europa ihre Vorliebe fiir das Heimwerken
oder ganz allgemein die Verbesserung ihres Wohnraums (wieder)entdeckt haben.

Ein genauer Blick auf die Indikatoren der Ge-
werbetreibenden, vor allem der Marken, in die-
sem Sektor zeigt die Tragweite des Phanomens:
Die Verkaufszahlen von 2020 brachen alle Re-
korde. Deutschland, der grofkte europadische
Markt, verzeichnete mit 51,2 Millionen Euro 2020
eine Umsatzsteigerung von 14 %" Dasselbe
lasst sich in Frankreich beobachten. Die Ver-
kaufszahlen von Baumarktartikeln schossen liber
die 31-Milliarden-Euro-Grenze hinaus und verze-
ichneten damit einen Anstieg von 13 % im Vergle-
ich zum Vorjahr®@,

Die von OpinionWay® durchgefiihrte Studie hat
auch zum ersten Mal die Verbrauchergewohn-
heiten in den Nachbarlandern Niederlanden,
Grofbritannien und ltalien genauer beleuchtet.
Diese neuen Zahlen belegen, dass die Befragten
aus allen Landern die gleiche Begeisterung fir
das Einrichten, Dekorieren und Verschonern
ihres Heims zeigten. Alle Ergebnisindikatoren
von Marken und Markten stehen auf Griin. Horn-
bach, das drittgroRte deutsche Unternehmen in
diesem Sektor, steigerte seinen Umsatz 2020 um
15,6 %.

Der E-Commerce boomt als der groke Gewin-
ner des Sektors auf der ganzen Linie. Alle Fak-
toren, sei es Verkaufsvolumen, Verkaufswert,
Anzahl der Kaufer, Neukunden oder Haufigkeit
der Bestellungen, zeigen steil nach oben. Fir die
beteiligten Akteure bedeutet dies, dass sie ihre
Digitalisierung vorantreiben missen, wenn sie
der Nachfrage gerecht werden und neue Kaufer
binden wollen. Und wie in allen Handelssektoren
sind die Kaufer anspruchsvoll: Die aktuellen
Hauptkriterien fir eine Kaufentscheidung gehen
detailliert aus unserer Studie hervor. Der Zugang
zu moglichst ausfiihrlichen Produktinformationen
gehort dazu. Preis und Verfligbarkeit der Produk-
te sind zwar nach wie vor unerlasslich, aber die
Verbraucher verlangen nunmehr zusatzliche In-
formationen, wie etwa den Reparierbarkeitsindex
gewisser Artikel in Frankreich oder den Herstel-
lungsort.

Diese neuen Erwartungen sind ein wesentlicher
Bestandteil der Herausforderungen, mit denen
Héandler und Marken auch bei der Verfolgung
ihrer Omnichannel-Strategie konfrontiert sind.

" BHB-Verband: Zahlen der Baumarktbranche 2020
@ Inoha/FMB

Noch nie war der Leitspruch ,die richtige Informa-
tion zur richtigen Zeit am richtigen Ort“ so wahr
wie heute, wo sich die Verbraucher vor Reno-
vations- oder Verbesserungsarbeiten an ihrem
Wohnraum ausfuhrlich informieren.

Gewerbetreibende tun daher gut daran, ihre Art
und Weise der Zusammenarbeit zu analysieren.
Das Wachstum des Onlinehandels wirkt sich di-
rekt auf die Beschaffung und die Organisation
der Lieferkette aus. Engpdasse, insbesondere bei
den Materialien, haben dazu geflihrt, dass sich
Héandler und Lieferanten einiger Schwachstellen
bewusst geworden sind: So erwies sich der Zeit-
aufwand fir die Listung eines neuen Artikels fiir
spezialisierte Unternehmen als zu lang. Diesen
Prozess gilt es zu optimieren, wenn Unterneh-
men ein umfassendes Sortiment gewahrleisten
und nicht verfligbare Artikel ersetzen mochten.
Da ein Standard fehlt, ist der Prozess der Pro-
duktdatenoptimierung viel zu langsam, erklart
Philippe Voisin, E-Commerce-Leiter der inter-
nationalen Baumarktgruppe Kingfisher in die-
sem Whitepaper. Das Unternehmen Bauhaus
listet zum Beispiel 251 verschiedene Typen von
Néageln — wie kdénnen Artikeldaten in einem so
umfangreichen, komplexen Katalog flexibel ver-
waltet werden?

Schlielich hat Alkemics ein weiteres Thema un-
tersucht: die Digitalisierung des B2B-Handels in
Frankreich. Die Analyse der spezialisierten Agen-
tur Diamart rdumt mit einigen Vorurteilen auf.
Zwar hat die Digitalisierung des B2B-Handels
begonnen, jedoch sind noch nicht alle verfiigba-
ren digitalen Werkzeuge und Moglichkeiten der
Zusammenarbeit ausgeschopft. Die Zeit dréngt:
Neue Akteure, vor allem Pure Player, versuchen
nach ihrem erfolgreichen B2C-Eintritt B2B-
Marktanteile fiir sich zu gewinnen.

Fir die Verbraucher ihrerseits wird die Ver-
schonerung ihres Wohnraums laut sémtlichen eu-
ropdischen Studien auch in den nachsten Monat-
en oder sogar Jahren eine der groken Prioritaten
bleiben. Die Investitionen der Gewerbetreibend-
en werden sich demnach weit Uber die Krise hin
auszahlen, welche die Revolution in diesem Sek-
tor ausgelost hat.

@ Studie von OpinionWaly fiir Alkemics ,Die Europder und das Heimwerken*
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HOME SWEET HOME ein Schlisselfaktor ist. Sie vermag aber auch unabhangig vom Vertriebskanal ein optimiertes Kun-

denerlebnis zu bieten.

Wie kann man 18 Monate spater diese Beschleunigung nutzen und sie in eine Geschaftschance

verwandeln, um den Online-Verkauf und die Online-Dienstleistungen auszubauen und den Erwar-

2020 in Frankreich mit Heimwer- tungen der‘Kunden r.1ach Schnelllgkeljt und Néhe gerecht;u werden. Wie |n.Jeder'andere_n Brar?che
auch verzeichnen die Pure Player, die erst vor kurzem in diesen Markt eingestiegen sind, einen

kerprodukten umgesetzt 27 % der Franzosen heimwerken seit den unerhérten Erfolg, und so werden die Verbraucher in puncto Service und Lieferung immer an-

- ein Rekordjahr. verschiedenen Lockdowns hé&ufiger. In spruchsvoller.

Verbraucher zu ihren Werkzeugkisten, krem-
pelten die Armel hoch und machten sich an
Umbau- oder Verschdnerungsarbeiten.

34 Milliarden Euro™: So viel wurde

Der 11. Mai 2020 markiert flir die Franzosen
den Beginn der Lockerung des Lockdowns
nach zwei Monaten, die viele von ihnen zu
Hause verbracht haben. An diesem Tag oOff-
neten alle Geschéfte fir Heimwerks-?, Deko-
und Gartenbedarf wieder. In den folgenden
Monaten mulssen sie nicht mehr schliefken,
da sie nun in die Liste der Geschéafte aufge-
nommen wurden, die ,fiir das Leben der Na-
tion unerlasslich® sind.

Die Zahlen zeigen heute, dass Uberlegun-
gen rund um das Wohnen seit Beginn der
Pandemie im Vordergrund standen. Trotz der
Schliekung von Verkaufsstellen in den er-
sten Monaten gehorten Heimwerker-, Deko-
rations- und Gartenbedarf zu den Branchen,
die keinen Absatzeinbruch zu verzeichnen
hatten. Der Verkauf von Heimwerkerproduk-
ten ist in Frankreich in die Hohe geschnellt.
Im Jahr 2020 stieg der Umsatz im Vergleich
zum Vorjahr um 13 % und Uberschritt die 31
Milliarden Euro-Grenze.

Was sagen diese Indikatoren aus? Heute
kann man von einem gesamtgesellschaft-
lichen Phanomen sprechen: Covid-19 hat
die Bindung der Franzosen an ihr Zuhause
wiederhergestellt. Wahrend des Lockdowns
haben die Verbraucher viel Zeit zu Hause
verbracht. Privat- und Berufsleben waren
weniger stark voneinander abgegrenzt, und
das Haus bzw. die Wohnung diente auch als
Biro. Freizeit- und Unterhaltungsaktivitaten
wurden von einem Tag auf den anderen
gestrichen, so dass mehr Zeit und Geld zur
freien Verfigung standen. Also griffen die

" Inoha/FMB
@ Baumérkte mit einer Fldche von mehr als 10.000 m?

Frankreich ist das Phanomen messbar, aber
wir wollten auch wissen, wie es bei unseren
europdischen Nachbarn aussieht. Unsere
Studie belegt mit noch beispiellosen Zahlen,
dass diese Begeisterung weit Uber unsere
Grenzen hinausgeht: Die Europder waren
beim Umbau sowie der Dekoration und Ver-
besserung ihres Wohnraums gleichermafken
engagiert.

Was bedeutet dieser Aufschwung fir die
Branchenfachleute? In Frankreich wie auchin
GroRbritannien hat die Schliekung von Ver-
kaufsstellen dazu geflihrt, dass Abhol- oder
Lieferdienste von einem Tag auf den anderen
eingerichtet wurden. Beim B2B-Handel war
ebenfalls Flexibilitdt geboten. Die Lieferkette
wurde durch die Krise und dann durch den
plotzlichen Anstieg der Nachfrage wegen
Renovierungsprojekten beeintréachtigt. Diese
Destabilisierung fiihrte zu Preiserhéhungen,
Material- und Rohstoffknappheit, aber auch
zu langeren Lieferzeiten.

Eine weitere Studie, die wir in Zusammenar-
beit mit Inoha, dem DIY-Herstellerverband fiir
neues Wohnen, bei 81 Bauméarkten durchge-
fuhrt haben, lieferte wertvolle Erkenntnisse
zur Bewaltigung dieser Probleme. Sie zeigte
auf, dass die Zusammenarbeit zwischen
Handlern und Lieferanten, wie in allen an-
deren Branchen auch, von entscheidender
Bedeutung ist, um die starke Nachfrage
der Heimwerker zu erflillen und bestimmte
Licken im Handel zu schlieRen, die durch
die Coronakrise entstanden sind. Denn sie
ermoglicht eine bessere Produktlistung, die
in einer Zeit mit Lieferengpéassen bekanntlich

Dieser Bericht soll die wichtigsten Herausforderungen aufzeigen, die auf
die Akteure im Wohnsektor zukommen. Er beruht auf vier Exklusivstudien:

FRANZOSEN UND
BAUMARKTE

Im Jahr 2021 untersuchten Alkemics
und das Meinungsforschungsinstitut
OpinionWay die Beziehung der Fran-
zosen zu Baumaérkten und die Art und
Weise, wie diese Einkdufe getatigt
werden®. Der Bericht ist eindeutig: Die
Franzosen heimwerken mehr als zuvor,
und die Kaufe schieken in die Hohe.

WIE DIE ZUSAMMENAR-
BEIT ZWISCHEN HAND-
LERN UND LIEFER-
ANTEN VERBESSERT
WERDEN KANN

Inoha® und Alkemics befragten Bran-
chenprofis® und analysierten die Her-
ausforderungen des Baumarktsektors,
um die Zusammenarbeit Uber den ges-
amten Produktlebenszyklus hinweg zu
optimieren.

DIE EUROPAISCHEN
% VERBRAUCHER UND
DER BAUMARKT

Wie sieht es bei unseren europais-
chen Nachbarn aus? Alkemics und
OpinionWay befragten im Sommer 2021
deutsche, niederlandische, britische und
italienische Verbraucher, um die jewei-
ligen Gewohnheiten in den einzelnen
Landern genau zu messen®.

DER GROSSHANDEL, EIN
NOCH ZU TRANSFOR-

MIERENDER MARKT

Die Agentur Diamart hat fur Alkemics
eine umfassende Studie® Uber den
Grohandel durchgefiihrt, einen Markt,
der stark lokal verankert und pragma-
tisch ist und die menschlichen Beziehun-
gen in den Vordergrund stellt... sich aber
einem starken Bedarf an digitaler Trans-
formation gegenubersieht.
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HOME SWEET HOME,
DER NEUE ZUFLUCHTSORT
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In Zeiten der Unsicherheit und der erzwungenen Immobilitdt besannen sich die ein-
geschlossenen Verbraucher auf ihr Zuhause. Ob in Form von Verschénerungsar-
beiten, Neugestaltung von Rdumen oder Dekoration, haben sie Zeit und Geld in die

Wie kann man die im Jahr 2020 begonne-
nen Projekte fortflihren und die digitale
Transformation weiter beschleunigen, wenn
die Konkurrenz durch Pure Player immer
bedrangender wird?

Wie konnen die Omnichannel-Strategien
nach einer Phase der Beschleunigung
gestarkt werden? In diesem Bericht sollen
die Herausforderungen eines Sektors mit ei-
nem komplexen Sortiment ermittelt werden,
der durch einen Mangel an Standardisierung
im Bereich des Produktinformationsman-
agements gepragt ist und nach Experten-

meinung bei der digitalen Transformation
im Ruckstand ist. Er analysiert auch die
Starken eines Sektors, der die Bedeutung
der wechselseitigen Ergé&nzung zwischen
Geschaft und Website langst erkannt hat.
Das Berufsbild wird durch diese Konzepte
nachhaltig beeinflusst. Flr die Fachbranche
im Wohnsektor geht es darum, Mitarbeiter zu
rekrutieren und auszubilden, die in der Lage
sind, ein hohes Mal% an Fachwissen uber die
oft technischen Produkte, aber auch uber
die neuen angebotenen Dienstleistungen zu
vermitteln und dabei eine dauerhafte Bezie-
hung zum Kunden aufzubauen.

" Die Studie wurde vom 6. bis 11. Januar 2021 bei einer reprdsentativen Gruppe von 1031 Franzosen im Alter ab 18 Jahren durchgefiihrt.
Diese Gruppe wurde per selbst ausgefiilltem Online-Fragebogen im CAWI-System (Computer Assisted Web Interview) befragt.

@ Représentative Gruppe von 1.001 Italienern ab 18 Jahren;
Représentative Gruppe von 1.001 Briten ab 18 Jahren;
Représentative Gruppe von 1.010 Deutschen ab 18 Jahren;

Représentative Gruppe von 1.000 Niederldndern ab 18 Jahren;

Die reprédsentative Gruppe eines jeden Landes wurde nach der Quotenmethode anhand der Kriterien Geschlecht, Alter, Wohnregion und

Einkommen zusammengestellt.

Die reprdsentative Gruppe wurde vom 4. bis 9. August 2021 per selbstausgefiilltem Online-Fragebogen im CAWI-System befragt.
@ Union Nationale des Industriels du Bricolage, du jardinage et de I'Aménagement du Logement (Nationaler frz. Verband der

Heimwerker-, Garten- und Wohnungseinrichtungsindustrie)

@ Repréasentative Gruppe von 87 Flihrungskréften aus Inoha-Mitgliedsunternehmen, die in 81 verschiedenen Unternehmen (Industrieun-
ternehmen aus dem Wohn- und Baumarktsektor) eine Vertriebsfunktion ausiiben. Die reprdsentative Gruppe wurde vom 25. Mai bis zum

07. Juni 2021 per Online-Fragebogen befragt.
® Der Handelsmarkt, Diamart Consulting, 2021

Verbesserung ihrer Lebensbedingungen investiert.

Eine 2012 durchgefiihrte Umfrage
untersuchte wohnraumbezogene Aus-
gaben in Frankreich. Darin wurde fest-
gestellt, dass diese zu den prioritdren

Ausgaben der Franzosen gehort”.

Die Kosten fiir die Einrichtung von Haus und
Garten stellten damals mit durchschnittlich
1.058 Euro pro Jahr den grofkten Ausgaben-
posten der Franzosen dar.

90 % der Befragten waren zu diesem Zeit-
punkt der Ansicht, dass es in Zeiten der Krise
und der Unsicherheit ,essenziell sei, sich in
seiner Wohnung wohl zu fiihlen®. Das Haus
oder die Wohnung, die Stadt oder das Land,
die Weite oder die Enge: Wenn die Aufken-
welt unsicher ist, wird das Zuhause geradezu
als Kokon empfunden, in dem man sich ges-
chitzt fuhlt.

Die Pandemie, die im Marz 2020 in Europa

begann, hat diesen Trend noch verstarkt.
In einer Welt des Stillstands, die von Sor-
gen und Ungewissheit gepréagt ist, fungiert
das eigene Zuhause als Zufluchtsort. Man-
che der Verbraucher verfiigten wéhrend
des Lockdowns uber mehr Zeit und sa-
hen in dieser Situation die Gelegenheit,
bislang aufgeschobene Renovierungsar-
beiten durchzufliihren oder eine plotzlich
bendtigte Arbeitsecke einzurichten. AufRer-
dem dirfte sich das abrupte Ende der Aus-
gaben flr Freizeitvergniigen und Ausgehen
positiv auf das Budget fir Wohnraumver-
besserungen ausgewirkt haben.

,Das Geld, das die Verbraucher nor-
malerweise fiir einen Urlaub im Ausland
ausgegeben hétten, flielSt jetzt in die
Wohnraumverbesserung.”

- Marc Appelhoff, Geschéftsfiihrer von
Home24, einem deutschen, internatio-
nal operierenden Online-Versandhén-
dler fiir Wohn- und Garteneinrichtungen
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Die Verschonerung bzw. Umgestaltung der
eigenen vier Wande wurde auch zu einer
Notwendigkeit, da die Grenzen zwischen Pri-
vat- und Berufsleben durch Homeoffice und
Fernunterricht immer mehr verschwammen.

»,Die Menschen haben nicht nur gelernt,
zu Hause zu wohnen, sondern auch zu
Hause zu leben. Das Heim ist zu einem

Zufluchtsort geworden.”

- Edouard Deville, Direktor fiir Marke-
tingangebote und Geschéftsprojekte
bei Weldom, einem franzésischen Bau-
marktunternehmen der Adeo Gruppe?

Diese aulergewohnliche Dynamik lasst sich
am Erfolg von ManoMano ablesen: Im Jahr
2020 hat dieser Pure Player, der fiihrende
Heimwerker-Onlinehandler in Europa, die
Zahl seiner Kunden verdoppelt.

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Umwalzun-
gen in der Branche ist, dass die Heimwerker
immer jlinger werden, wahrend sie friher
Uberwiegend mittleren Alters waren.

Um mehr darliber zu erfahren, befragte Alke-
mics die Franzosen zu ihrem Verhaltnis zu
Heimwerkeraktivitaten. Die Zahlen dieser
Studie bestatigen den Trend:

der Franzosen heim-
werken mehr als vor
den Lockdowns

der Franzosen heim-
werken mindestens
einmal im Monat

der Franzosen kaufen
mindestens einmal im
Monat Baumarktprodukte

Dartber hinaus geben nur 7 % der Franzosen
an, nie zu heimwerken.

~Der Heimwerkersektor hat es ges-
chafft, eine neue eine neue Verbrauch-
ergruppe in ihre Regale zu locken [...] In
diesem Fall eher die jungen Leute in der
Altersgruppe zwischen 18 und 30
Jahren.”
- Radiosender Europe 1,
Thomas Bouret, CEO von Leroy Merlin®

Der Lockdown hatte bei den jlingsten
britischen Verbrauchern ganz konkrete Aus-
wirkungen: In GroRbritannien hatten laut
einer Studie der Aldermore Bank vom Juni
2020% 60 % der befragten 18- bis 34-Jahri-
gen ein Renovierungs-, Dekorations- oder
Heimwerkerprojekt durchgefiihrt oder ein
solches geplant. Diese neuen Heimwerker
haben Uber die online verfliigbaren Tutorials
binnen kurzer Zeit neue Kenntnisse erwor-
ben. Soziale Netzwerke wie die Plattform
TikTok® haben in GroRbritannien den Do-lt-
Yourself-Trend (DIY) vorangetrieben und es
den Handlern ermdéglicht, die Zielgruppe der
unter 30-Jahrigen anzusprechen.

68 % von ihnen haben im Ubrigen mehr Ver-
trauen in ihre Fahigkeit, Umbaumaknahmen
durchzufiihren. Ein weiteres Merkmal der
jungeren Generationen ist, dass sie Projek-
te bevorzugen, die aus alten Mdbeln Neues
gestalten, und daher ,Upcycling“ betreiben.

" ,Die Verbrauchertrends der Franzosen bei der Wohnungsgestaltung*, IFOP. Internetbasierte Studie vom 20. bis 24. August 2012.

@ Auszug aus einem Webinar von Alkemics und OpinionWay

@, Trotz der Krise sind immer mehr Franzosen begeisterte Heimwerker*, Europe 1, 15. Mérz 2021.

% Reprdsentative Gruppe aus 1.001 Italienern, Briten, Deutschen und Niederlandern im Alter ab 18 Jahren. Die représentative Gruppe eines
Jjeden Landes wurde nach der Quotenmethode anhand der Kriterien Geschlecht, Alter, Wohnregion und Einkommen zusammengestellt.
Die reprédsentative Gruppe wurde vom 4. bis 9. August 2021 per selbstausgefiilltem Online-Fragebogen im CAWI-System (Computer As-
sisted Web Interview) vom 4. bis 9. August befragt.

® InsightDIY: ,Wird die Heimwerkerbranche weiterhin florieren?* - 03.02.2021
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HEIMWERKER-GEWOHNHEITEN IN EUROPA

Alkemics hat zusammen mit seinem Partner OpinionWay eine Studie® in vier eu-
ropdischen Ldndern durchgefiihrt: Deutschland, GroBbritannien, Italien und den Nie-
derlanden. Uberall kommen sie zu derselben Feststellung: Heimwerkeraktivititen
sind im Alltag der Verbraucher fest verankert.

Die Siegespalme geht an die Niederlander: Fast ein Drittel der befragten Verbraucher gibt an, ein-

mal pro Woche zu heimwerken. Dies ist nur bei 14 % der Briten der Fall, aber immerhin 28 % von
ihnen heimwerken mindestens einmal im Monat und 30 % mehrmals im Jahr.

Die Niederldnder . .
Die Briten

28%

heimwerken einmal heimwerken mindestens heimwerken
pro Woche einmal im Monat mehrmals im Jahr

heimwerken einmal pro Woche

Fur etwa 20 % der Franzosen und Deutschen ist Heimwerken dann gerechtfertigt, wenn ein Bedarf
festgestellt wird. Anders ausgedriickt: Nur einer von funf Verbrauchern heimwerkt nur, wenn es
notwendig ist. Das lasst vermuten, dass der Aspekt der Freude am Heimwerken fiir vier von flunf
Personen eine Rolle spielt.

Die Deutschen und die Franzosen

e 6 6 6 O

4 von 5 Befragten heimwerken gerne

Der Anteil der Verbraucher, die nie heimwerken, ist insbesondere in GroRbritannien und Deutsch-
land gering. Betrachtet man nun den Anteil der Verbraucher, die heimwerken, so ist die groke Mehr-
heit von ihnen mehrmals im Jahr handwerklich tatig. Der Anteil dieser regelmakigen Heimwerker ist
in Grolbritannien hoch (72 %)
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DIE NIEDERLANDER, DIE EUROPAISCHEN s
MEISTER IM HEIMWERKEN

Fast jeder dritte Niederlander betatigt sich laut der OpinionWay-Studie fiir Alkemics jede Woche
als Heimwerker. Das ist wesentlich haufiger als bei ihren europadischen Nachbarn. 70 % bestatigen
sogar, dass sie diese Tatigkeit mehr als einmal pro Jahr ausiiben.

1 von 3 Niederlandern heimwerkt jede Woche

/ Auch in den Niederlanden kam es zu einem Lockdown-Effekt:
29% Baumarkte verzeichneten im Mai 2020 einen Umsatzanstieg von
26% 29 %, nachdem sie bereits im April 2020 einen Zuwachs von +26 %
verbucht hatten. Die Ergebnisse spiegelten im Ubrigen die positive
Entwicklung der Verkéaufe der Branche in den Geschéaften des Lan-
des wider: Der Umsatz stieg im Vergleich zum Vorjahr um 8,2 %".

April Mai
2020 2020
N[ 7
WENIGER EIFRIGE BRITEN 2N

Die Briten sind zwar regelmaRige Heimwerker, aber nur wenige gehen sehr haufig Heimwerkerar-
beiten nach: Nur 14 % der Befragten gaben an, diese Tatigkeit einmal pro Woche auszuliben. Im-
merhin zwei Drittel der Befragten sind allerdings mindestens einmal im Jahr handwerklich tatig. Laut
einer von XPO durchgefiihrten Studie® nahmen 56 % der Befragten in GroRbritannien wahrend des
ersten Lockdowns Plane zur Verbesserung ihres Wohnumfelds in Angriff.

heimwerken einmal heimwerken mindestens haben Projekte
pro Woche einmal im Jahr zur Verschénerung
ihres Wohnraums im
ersten Lockdown gestartet
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DEUTSCHLAND, DER GROSSTE EUROPAISCHE MARKT -

Nur 36 % der Deutschen flihren mindestens einmal im Monat Heimwerksar-
beiten durch (und 10 % nie). Auch wenn diese Zahlen niedriger sind als in den an-
deren Landern der Studie, ist Deutschland nach wie vor der grote européaische
Markt flir Heimwerkerprodukte mit einem Umsatz von schatzungsweise 51,2
Milliarden Euro im Jahr 2020, was einem Anstieg von 14 % im Vergleich zu 2019
entspricht. Die Verbesserung der Wohnumgebung und das Cocooning waren,

heimwerken mindestens wie quch anderswo in Europa, die wichtigsten Trends bei der Ankurbelung der

einmal im Monat
Nachfrage. Die Handler setzen auf Innovationen in diesem Sektor, wie z. B. die

Hornbach Baumarkt AG, die intelligente Kameras in seinen Regalen installiert
hat, um in Echtzeit zu verfolgen, wann ein Artikel ausverkauft ist.

heimwerken %35102 >>> +14%

gar nicht
Milliarden in 2020 im Vergleich zu 2019

DIE HALFTE DER ITALIENER BETATIGT SICH ' '
JEDEN MONAT ALS HEIMWERKER

Auch die ltaliener gehdren zu den Heimwerkern. 68 % von ihnen flihren mindestens einmal im Jahr
und 48 % mindestens einmal im Monat Heimwerkerarbeiten durch. Die italienischen Einrichtungs-
und Baumarkte haben eindeutig von den Auswirkungen des Lockdowns profitiert. Zwischen Sep-
tember und November 2020 verzeichneten sie einen Umsatzanstieg von +22 %.

68%

heimwerken mindestens heimwerken mindestens
einmal im Monat einmal im Jahr

" Reuters: ,Niederldndische Einzelhandelsumsétze im Mai steigen, da der Lockdown die Lust am Verschénern der eigenen vier Wénde
erhoht” — 30.06.20

@ Briten konzentrieren sich wéhrend der Pandemie auf die Verbesserung ihres Wohnraums, Einzelhdndler wenden sich dem E-Com-
merce-Verkauf zu



DIE BEDEUTUNG DER VERSCHIEDENEN ARTEN VON INFORMATIONEN
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BEIM KAUF VON BAUMARKTARTIKELN IM GESCHAFT

Frage: Auf einer Skala von O bis 10: Wie wichtig ist lhnen jede der folgenden

0 bedeutet, dass Sie keinen Wert auf diese Information legen, 10 bedeutet, dass sie Ihnen sehr wichtig ist. Mit den Zwischennoten kénnen Sie lhre Einschétzung differenzieren.

IM GESCHAFT

Der Preis

Die Verfiigbarkeit auf Lager

Die detaillierte Beschreibung des Artikels

ions- und 1sanleitungen

Die Garantiedauer

Die Angaben zum Stromverbrauch

Die Angaben zu den Mdglichkeiten,
den Artikel zu reparieren (Reparaturindex)

Die Marke

Die Kundenbewertungen

Die Umweltstandards oder -zertifizierungen

Die Malke des Artikels oder der Verpackung

Die Herkunft des Artikels

Die Fotos vom Artikel

Videos, Tutorials, Tipps zur
Verwendung des Artikels

Informationen, wenn Sie einen Baumarktartikel kaufen?

_ 9 bis 10 Durchschnittsnote
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DIE BEDEUTUNG DER VERSCHIEDENEN ARTEN VON INFORMATIONEN
BEIM KAUF VON BAUMARKTARTIKELN IM INTERNET

Frage: Auf einer Skala von O bis 10: Wie wichtig ist lhnen jede der folgenden
Informationen, wenn Sie einen Baumarktartikel kaufen?

0 bedeutet, dass Sie keinen Wert auf diese Information legen, 10 bedeutet, dass sie Ihnen sehr wichtig ist. Mit den Zwischennoten konnen Sie Ihre Einschétzung differenzieren.

IM INTERNET

Der Preis

Die Verfiigbarkeit auf Lager

Die detaillierte Beschreibung des Artikels

- und Gebrat itungen

Die Garantiedauer

Die Fotos vom Artikel

Die Kundenbewertungen

Die Angaben zum Stromverbrauch

Die Angaben zu den Méglichkeiten, den
Artikel zu reparieren (Reparaturindex)

Die MafRe des Artikels oder der Verpackung

Die Marke

Videos, Tutorials, Tipps zur
Verwendung des Artikels

Die Umweltstandards oder -zertifizierungen

Die Herkunft des Artikels

%

4

7

5

_ 9 bis 10 Durchschnittsnote
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70

6,9

67
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DAS GOLDENE ZEITALTER DES ONLINE-BAUMARKTS

Ein kleiner Rickblick: Im Jahr 2019 ging es der Baumarktbranche relativ gut. Nach
einem schwachen Jahr 2018 (+0,4 %) verzeichnete sie wieder ein Wachstum
(+3,4 % auf 28 Milliarden Euro), was vor allem durch den Anstieg des GrolRhan-
dels und die Online-Verkdufe bedingt war, deren Wachstum zwar real, aber stabil
war. Auch 2019 stagnierte der Anteil der Internetkdufer seit drei Jahren. So kaufen
40 % der Franzosen laut Credoc, einem Forschungszentrum fur die Untersuchung
und Beobachtung der Lebensbedingungen, nicht online ein. Das Internet ist ntitzlich
bei der Suche nach Informationen, wie dem Preis eines Produkts oder seiner Verflig-
barkeit, doch konvertiert es die meisten Website-Besucher nicht zu Kaufern.

Wahrend der Krise haben die Franzosen und
die Europder ganz allgemein mehr Heim-
werkerarbeiten ausgefiihrt, wie die Opinion-
Way-Studie zeigt. Die von Inoha und dem
Verband der Baumarkte FMB vorgelegten
Zahlen weisen 2020 als ein gutes Jahr aus.
Mit einem Wachstum von 13 % erreichte der
Umsatz 31 Milliarden Euro.

Auf dem gesamten Kontinent war die Situa-
tion @hnlich. Die européaischen Verbraucher
stiirzten sich auf Produkte im Zusammen-
hang mit der Verbesserung des Wohnraums.
Dieser Trend hat die Zahlen der Baumarkte
sowohl online als auch in den Geschéaften in
die Hohe schnellen lassen. Deutschland, der
groflkte europaische Markt, verzeichnete mit
51,2 Millionen Euro eine Umsatzsteigerung
um 14 %2,

Aber es war vor allem der Online-Verkauf,
der als Ausgleich fir die Schlieung der Ges-
chéfte die physischen Einkaufe abloste und
den Unternehmen in diesem Jahr zu einem
Wachstum verhalf. 2019 ergab eine Umfrage
des Credoc Forschungsinstituts®, dass der
Anteil der Internetkaufer in der Branche stag-
nierte, da 40 % der Franzosen ihre Einkdufe
nicht online tatigten. Laut FMB und Inoha ha-
ben die Verbraucher, die das Internet bislang
eher fur Recherchen im Vorfeld des Kaufs
genutzt haben, den Online-Einkauf wahrend
der Lockdowns schliellich fiir sich entdeckt.
Die Pure Player verzeichneten ein Wachstum

von 84 %, wahrend die Baumarkte im Jahr
2020 insgesamt um 111 % zulegten.

Die Baumarktkette Castorama® verzeichnete
im Jahr 2020 einen historischen Anstieg der
Online-Verkaufe: +202 % (6 % des Gesam-
tumsatzes gegeniber 2 % im Jahr 2019). Das
Unternehmen Leroy Merlin erwirtschaftete
einen Umsatz von 546 Millionen Euro durch
E-Commerce (eine Zahl, die sich in drei
Jahren verdreifacht hat) und verzeichnete
nicht weniger als 562 Millionen Besuche auf
seiner Website®.
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In Grobritannien, so die Zahlen von Statis-
ta, boomte der Verkauf bereits im Marz
2020. Zwischen dem 9. und 15. Marz stiegen
die Online-Verkaufe von Heimwerks- und
Gartenbedarf im Vergleich zum gleichen
Zeitraum des Vorjahres um fast 50 %. Bei
dem britischen Riesen Kingfisher verdop-
pelten sich die Online-Verkaufe auf 18 % des
Umsatzes (2,2 Milliarden Pfund, +10 Prozent-
punkte im Vergleich zu 2019). Der Konzern
meldet 10 Millionen neue Online-Kunden®,

Handler, die eine echte Omnichannel-Stra-
tegie verfolgten, konnten auf diesen starken
Anstieg der Nachfrage reagieren. Hornbach,
die drittgroRkte deutsche Handelsmarke der
Branche mit einem Umsatzwachstum von
15,6 % im Jahr 2020, bestatigt:

O Frankreichs Baumarktbranche legte im Jahr 2020 um 13 % zu*“ — 14.04.21

@ BHB-Verband: Zahlen der Baumarktbranche 2020

L2Unsere Omnichannel-Verkaufsstra-
tegie in Kombination mit dem Engage-
ment unserer Mitarbeiter war entschei-
dend [...]. Die Lockdown-Phasen haben

gezeigt, wie wichtig es ist, dass der
physische Handel und der Online-Ver-

kauf im Verbund funktionieren.”

- Eric Harsch, Vorstandsvorsitzender

der Hornbach Baumarkt AG®

Es ist Ubrigens Serviceleistungen wie Click &
Collect zu verdanken, die manchmal inner-
halb weniger Tage eingerichtet wurden,
dass sich die Einzelhandler auch 2020 noch
uber Wasser halten konnten.

©® [ SA: ,Ein historisches Jahr 2020 fiir den Baumarktsektor in Frankreich“ — 13.04.21
@ SDBPro: ,,Inoha-Credoc-Studie 2019: Der Heimwerker wird jiinger und selbstbewusster” — 17.02.20
® Observatoire de la Franchise: ,Die Baumarktbranche wéachst 2020 um rund 6 %“— 17.02.21

© [ SA: Castorama beschleunigt seine digitale Transformation — 14.10.21

7 Les Echos: ,Der Baumarktgigant Kingfisher hat eine neue Kundschaft erobert — 22.03.21
® The Financial Times: ,Britische Einzelhandelsumsétze aufgrund von Heimwerker-Aktivitdten legen wieder zu“ — 26.10.2021

© DlYinternational: ,,Der Coronavirus beschert Hornbach ein Umsatzplus von 15,6 Prozent*“— 24.03.21; DIYinternational: ,Der Online-Anteil

am Horbach-Umsatz steigt auf 17 Prozent” — 28.05.21

) Euroconstruct: ,Eine Folge von Covid-19: Mehr Lust auf Wohnungsrenovierung sorgt fiir einen DIY-Boom in Europa und den USA“ —

04.21
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EIN VON DEN LIEFERANTEN
BESTATIGTER TREND

Dieser Aufwaértstrend wird auch durch andere Arten von Indikatoren
bestatigt. So berichtete das britische Heimwerker- und Gartenge-
schaft Homebase, dass es so viel Farbe verkauft habe, wie fiir das
10.000-fache Anstreichen des legendaren Big Ben ndtig gewesen
ware. Im Marz 2021 erzielte der Farbton Hague Blue von Farrow &
Ball fast 47 000 Hashtags auf Instagram. Das Unternehmen, das sich
auf Premiumfarben spezialisiert hat, erklarte, dass es ein erfolgreich-
es Jahr mit Rekordzahlen von 13 Tonnen ausgelieferter Farbe pro Tag
verbuchen konnte, also 13 Mal mehr als vor der Pandemie.

DER ONLINE-BOOM VON BAUMARKTPRODUKTEN
IN DEUTSCHLAND

Die Pandemie hat im Baumarktsektor (bestehende) Entwicklungen stark beschleunigt. Laut HDE
Online Monitor 2021 verzeichnete der Bereich Heimwerken und Garten im Jahr 2020 mit 30 Prozent
den zweithdchsten Online-Zuwachs nach Konsumgiitern des taglichen Bedarfs (+44 Prozent). Der
DIY-Boom zeigte sich auch auf Preisvergleichsplattformen: Im Jahr 2020 wurde eine gesteigerte
Nachfrage nach Handwerksprodukten in der Kategorie “Haus und Garten” verzeichnet. Werkzeug-
koffer zum Beispiel waren im Vorjahresvergleich mit +76% Spitzenreiter. Von dieser signifikanten
Steigerung animiert, gab idealo internet GmbH eine Verbraucherumfrage* in Auftrag. Laut dieser
Studie erwarben 41 Prozent der Teilnehmerlnnen seit Beginn der Corona-Pandemie Handwerkspro-
dukte vermehrt online.

*Das Marktforschungsunternehmen Kantar fiihrte eine deutschlandweite Online-Befragung im Mé&rz 2021

durch, an der 2.500 Personen teilnahmen. Die Ergebnisse sind reprdsentativ fiir Verbraucherlnnen in
Deutschland zwischen 18 und 64 Jahren.

DER AMERIKANISCHE MARKT

In den USA wuchs die Branche um 8,7 % und erzielte einen Gesamtumsatz von 440 Mrd. USD".
Lowe's steigerte seinen Nettoumsatz um 28 % auf 20,31 Mrd. USD, und Home Depot verzeichnete
allein im vierten Quartal 2020 einen Umsatzsprung um 25 % auf 32,26 Mrd. USD. Fir das Jahr 2020
sind die Indikatoren ebenso vielversprechend. Die US-amerikanische Handelskette verzeichnete
ein Umsatzwachstum von fast 20 % (+21,9 Mrd. US-Dollar auf 132,1 Mrd. US-Dollar).

Wer sind also die groken Gewinner in diesem absolut neuartigen Umfeld? Die Handler, die — un-
abhangig von ihrem Profil — ihre digitale Transformation begonnen oder sogar abgeschlossen ha-
ben. So war laut dem Foxintelligence-Barometer die Konigskategorie des E-Commerce in der filinf-
ten Lockdown-Woche der Bau-/Gartenmarkt mit einem Wachstum von +120 %.
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3 FRAGEN AN PHILIPPE VOISIN

Digital & E-Commerce Director, Kingfisher

® Worin besteht flir Sie die grofte Besonderheit des Heim-
® werkersektors in Bezug auf das Warenangebot?

PHILIPPE VOISIN: Wir sprechen hier von spezialisierten Handelsmarken mit sehr heterogenen
Produktsortimenten, die von Hdmmern Uber Haushaltsgeréte bis hin zu Zementsacken reichen. Dies
wirkt sich auch auf die Produktdaten aus, da es beispielsweise viele Normen flir Chemikalien gibt.

Eine weitere Besonderheit dieses Marktes ist die Tatsache, dass wir ein sehr breitgefachertes Liefer-
anten-Netz haben. Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass es sich um eine Branche mit einer
hohen Produktvielfalt handelt, die von Eisenwaren bis hin zu Verkleidungsmaterialien reicht und ein
komplexes Produktinformationsmanagement erfordert. Hinzu kommt, dass der Kunde je nach Pro-
dukt unterschiedliche Informationsbedurfnisse hat.

® Wie fortgeschritten sind lhre Lieferanten in Bezug auf
® Produktdaten?

PHILIPPE VOISIN: Bei den grofsen Marken lasst sich beobachten, dass sie Uiber angereicherten
Content* verfligen. Beim Local Sourcing hingegen verfligen die Unternehmen Uber keine ange-
reicherten Produktdaten. Ein weiteres Beispiel sind Haushaltsgerate: Die Akteure sind in der Regel
fortgeschrittener, denn ebenso wie bei Elektrowerkzeugen sind die Daten in diesem Bereich starker
standardisiert. Einige Anbieter haben ihr PIM (Product Information Management) den Handelsketten
zur Verfligung gestellt, und zwar aus dem einfachen Grund, weil sie mehrere Marken vertreiben,
manchmal D2C (Direct-to-Consumer), und weil sie eine Struktur aufgebaut haben.

® Wie kann die digitale Transformation des Sektors
® beschleunigt werden?

PHILIPPE VOISIN: Jede Handelskette muss anstelle von Eigeninitiativen mehr Homogenitat bei
den Projekten an den Tag legen! Im Moment findet kein Austausch zwischen den Akteuren statt, es
gibt zahlreiche Datenquellen, aber keine Standardisierung der Produktdatenblatter. Man sollte aktiv
werden, um die Dinge voranzutreiben, aber auch kleine Lieferanten begleiten, ihnen die Bedeutung
hoher Datenqualitadt verdeutlichen und ihnen Losungen vorschlagen, die Zeit sparen und den Aus-
tausch zwischen den verschiedenen Akteuren erleichtern.

*Angereicherte Contents: Veranschaulichungen (Abbildungen und Videos), Beschreibungen, Tutorials, Produktempfehlungen...

ZWEITER TEIL: BAUMARKTE LEGEN BEI DER DIGITALISIERUNG ENDLICH AN TEMPO ZU

ZWEITER TEIL: BAUMARKTE LEGEN BEI DER DIGITALISIERUNG

ENDLICH AN TEMPO ZU

DIE PANDEMIE HAT DIE DIGITALEN
DIENSTE ANGEKURBELT

Click & Collect, Drive, Online-Modellierung... Die Baumé&rkte mussten schnell auf
die SchlieBung der physischen Geschéfte reagieren und rasch Online-Dienste flir
die Verbraucher einfiihren. In einer Branche, in der die digitale Transformation nicht
gerade besonders fortgeschritten war, sprangen die Handler auf den digitalen Zug
auf, um ihr Geschéft am Laufen zu halten.

Die Handler mussten sich binnen kurzer Zeit
auf die steigenden Kaufe der Verbraucher
einstellen, die aufgrund von Homeoffice und
Lockdown Lust hatten, ihr Heim innen und
aufen neu zu gestalten.

Die Einzelhandler mussten auch die Ver-
lagerung auf Online-Einkaufe auffangen, da
die Geschafte wahrend des ersten Lock-
downs geschlossen waren. In einer Branche,
in der nicht alle Verbraucher Internetshopper
sind (60 % tatigen Ihre Kaufe online®), schei-
nen die Pure-Player flr einen Anstieg der On-
line-Verkaufe besser geristet zu sein. Mano-
Mano ist ein Musterbeispiel der Branche und
bietet in puncto Serviceleistungen Zugang
zu Online-Finanzierungsdiensten, eine mo-
bile App zur Vereinfachung des Einkaufs
oder die Lieferung noch am selben oder am
folgenden Tag.

Sie mussten allerdings ihre Lieferkapazitaten
anpassen. Die etablierten Handelsketten re-
agierten schnell.

Bei Castorama wurde ein Projekt, das be-
reits auf der Roadmap stand, rasch auf das
gesamte Netz ausgedehnt (2): die Hinzufu-
gung von Abholstellen in den Filialen fir
online bestellte Waren, das innerhalb weni-
ger Wochen auf den gesamten Filialbestand
ausgeweitet wurde. Dasselbe geschah bei
Brico Dépbt bereits in den ersten Wochen
des Lockdowns. In Polen richtete Castorama
Abholfacher ein.

,Wir haben unser Betriebsmodell véllig
umgewandelt, indem wir einen On-
line-Service fiir die Abholung im Ge-
schéft und die Lieferung nach Hause
aufgebaut haben, wodurch sich das
Wachstum in den letzten Wochen ver-
vierfacht hat.“

- Geschéftsfiihrer des Mutterkonzerns
Kingfisher, im Mai 2020

Castorama hat seinen Drive-Service binnen weniger Wochen in seinem gesamten Filialnetz eingefiihrt. ©
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ALS CASTORAMA DEN ,,BAUMARKT-SHAZAM* ERFAND

Im September 2020 flihrt die Handelskette
auf ihrer Online-Verkaufsseite, ebenso wie
auf der von Brico Dépét, ein Bilderken-
nungstool ein. Mit diesem ,Baumarkt-Sha-
zam® in Form eines kleinen Symbols kann
man mithilfe eines hochgeladenen Fotos ein
ahnliches Produkt finden. Diese in die App
integrierte interne visuelle Suchmaschine
informiert auch Uber die Verfiigbarkeit des
Produkts je nach ausgewahltem Geschaft
und sogar Uber den Gang, in dem sich das
Produkt befindet®.

Der britische Riese, der in Europa 1380 Fi-
lialen betreibt, konnte 2020“ seinen On-
line-Umsatz im Vergleich zum Vorjahr um 62
% steigern und verzeichnet einen Anstieg von
+226 % bei den Verkaufen lber Click & Col-
lect (80 % der Versandverkaufe der Gruppe).
sIch glaube an das Kommissionierungsmo-

Die Handelsmarken der Unternehmens-
gruppe Les Mousquetaires (Bricomarché,
Bricorama und Brico Cash) haben in nur
wenigen Tagen ihre Parkplatze so umge-
baut, dass ihre Kunden ihre Bestellungen ab-
holen konnten. Das Drive- und Click & Col-
lect-System hat sich in Europa weitgehend
durchgesetzt, sei es bei OBI in Deutschland
oder bei Screwfix in GroRbritannien.

Andere Handelsketten wie Ikea, B&Q oder
Lapeyre setzten auf ihren Fernplanungsser-
vice, ob fiir die Kliche oder flir Einbauschran-
ke, da die Verbraucher nicht in die Geschafte
gehen konnten. Jetzt, wo DIY im Trend liegt
und es immer mehr Online-Tipps gibt, ist es
fur Einzelhandler sinnvoll, sich mit diesen
neuen Technologien — sei es Augmented
Reality, Machine Learning oder kinstliche
Intelligenz — zu beschaftigen, um Dienstleis-
tungen anzubieten, mit denen sie eine inte-
ressierte und jungere Zielgruppe ansprech-
en kénnen.

"InsightDIY: ,,Wird die Baumarktbranche weiterhin florieren?” — 03.02.21

dell im Geschéft, das wirtschaftlich glinstiger
ist als ein Zentrallager,”“ so Thierry Garnier®.

All diese Technologien bedeuten jedoch
nicht, dass die Verbraucher die physischen
Geschafte endglltig hinter sich gelassen
haben, ganz im Gegenteil. Marc Appelhoff,
Geschéftsflihrer von Home24, einem auf Ein-
richtung und Dekoration spezialisierten Pure
Player, berichtet, dass er sechs Showrooms
in den grokten deutschen Stadten eroffnet
habe, damit die Verbraucher sehen kdnnen,
dass es die Marke auch wirklich gibt. Auker-
dem verringert die Tatsache, dass man die
Produkte testen und einen Verkaufer treffen
kann, spater die Anzahl der Rlicksendungen,
die in einer bereits Uberlasteten Logistik-
kette ohnehin schon schwierig zu verwalten
sind. Die digitale Transformation kann auch
den Geschaften zugutekommen. Die deut-
sche Kette Hornbach hat ihre Regale mit in-
telligenten Kameras von Captana ausgestat-
tet, die nach ausverkauften Waren Ausschau
halten.

2DW: ,Die Deutschen gaben wéhrend der Pandemie viel Geld fiir die Verbesserung ihres Wohnraums aus*“ - 2020
3 Alkemics Blog: ,,Covid-19: Die Baumarktbranche gewinnt an Fahrt“— 02.06.21
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DIE AUSWIRKUNGEN DES ONLINE-VERKAUFS AUF
DIE DIGITALISIERUNG DES BACKOFFICE

Der Aufschwung der Baumérkte im Internet hatte verschiedene Auswirkungen auf
die Unternehmen. Voraussetzung fur die Bereitstellung von Click & Collect sind
beispielsweise Kommissionierer, obwohl! die Mitarbeiter nicht unbedingt flr diese

Aufgaben ausgebildet waren.

»Die Handelsketten waren im Bereich E-Commerce bereits weit fortgeschritten, da die
entsprechenden Plattformen bereits seit einigen Jahren existierten. Aber sie waren nicht
unbedingt mit Dienstleistungen wie Drive oder Click & Collect ausgestattet, mit Aus-
nahme von sehr lokalen Initiativen.”

- Cécile Agbo, Partner bei Diamart

Im Fall eines Abholservice flir Bestellungen
muss die Handelskette diverse Anderungen
vornehmen: eine Neugestaltung der Kun-
denwege, Personalschulungen und eine
Umgestaltung der Filialen. ,Die Geschéfte
verfigen nur Uber wenige Lagerraume, die
meisten Produkte werden direkt in die Re-
gale gestellt’, so Cécile Agbo. ,In einem
Geschaft im traditionellen Sinn konzentrie-
ren sich die Tatigkeiten auf das Merchandis-
ing, die Kundenberatung, die Planungshilfe,
die Kreditvermittiung und die Kommissio-
nierung von Einzelbestellungen. Mit der Um-
wandlung der Verkaufsstelle in einen Inter-
netservice ist die Rolle der Teams nicht mehr
dieselbe®.

Diese Transformation fand auferdem vor
dem besonderen und stressigen Hintergrund
der COVID-Pandemie statt. Die Teams, die
nicht darauf vorbereitet waren, mussten sich
darauf einstellen und taglich ein noch nie
dagewesenes Bestellvolumen bewaltigen.
Der Boom der Online-Bestellungen hatte be-
sondere Auswirkungen auf die Infrastruktur
und das Berufsbild.

Die so genannte Lieferung bis zur Haustlr
hat beispielsweise einen starken Einfluss auf
die Vertriebskandle: die Privatadresse, aber
auch der Arbeitsplatz oder die Abholstelle,
die sich auf dem Weg des Kunden befindet
oder gewahlt wird, weil sie billiger ist.

Im Bereich der IT-Infrastruktur ist es das SCM
(Supply Chain Management), das eine umfas-
sende Verwaltung der gesamten Beschaf-
fungskette der Waren bis hin zur Lieferung
ermdglicht, und zwar Uber den Datenfluss:
bestelltes Produkt, Menge, Lieferort und Lief-
erdatum. Die Kaufentscheidung des Kunden
hangt bekanntlich vom Zugang zu diesen In-
formationen ab. Die Verfluigbarkeit eines Pro-
dukts ist somit von entscheidender Bedeu-
tung: Laut der von OpinionWay fiir Alkemics
durchgeflihrten Umfrage ist sie sogar das
drittwichtigste Kriterium (40 % der Befragten)
nach dem Preis (63 %) und der Qualitat der
angebotenen Produkte und Marken (50 %).
DarlUber hinaus ist die Anpassung einer Lo-
gistikkette nicht mehr ohne die Berucksichti-
gung der Omnichannel-Dimension des Han-
dels moglich.

Die Verwaltungsablaufe, ob im Geschaft
oder online, missen zentralisiert und para-
metrisiert werden, um der Nachfrage gerecht
zu werden, und zwar unabhangig vom Ver-
triebskanal und sogar von der Handelskette,
wenn man die Multi-Label-Konzerne berlck-
sichtigt. Kingfisher beschloss, seine Ver-
triebszentren zu optimieren. Der britische
Konzern reduzierte die Flache seiner Logis-
tikbereiche binnen eines Jahres um etwa
13 % und baute seine ,,Cross-Dock*“-Logistik-
standorte mit dem Ziel eines einheitlichen
Netzwerks flir Castorama und Brico Dépoét
um. Auf diese Weise sollen die Waren vom
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Standort des Lieferanten zu den Geschéaften
transportiert werden, ohne dass bei diesem
Prozess Lagerhaltung erforderlich ist®.

Im Lager kommt ein WMS (Warehouse Ma-
nagement System) hinzu, das die Bestel-
lungen der Kunden moglichst schnell und
optimal bearbeiten soll. Fir die Lieferung
ist schlieRlich ein spezielles Transport-Ma-
nagement-System erforderlich. ManoMano,
Onlinehandler im Heimwerker- und Garten-
bereich, hat flir den Herbst 2021 die Eroff-
nung eines neuen, ausgelagerten nationalen
Logistikstandorts parallel zu seinem eigenen
Standort angekiindigt, um so sein ManoFul-
fillment-Angebot anzukurbeln®. ID Logistics,
der Spezialist flir E-Commerce-Prozesse,
wurde von dem Pure Player ausgewahlt, um
ein Informationssystem einzurichten, das
von seinen Teams Uber die IT-Plattform In-
foLog WMS vollstandig verwaltet wird, mit
dem Ziel, alle Aktivitaten auf der Website zu
optimieren und aukerdem die Kommission-
ierung zuverlassiger zu gestalten.

Im Vorfeld der Bestellungen bleibt das
Problem der Leistungsfahigkeit der E-Com-
merce-Websites bestehen: diese sollten
insgesamt eine gute Leistung beim Speed
Index (einem der wichtigsten Indikatoren
fur die Benutzerfreundlichkeit), bei der Ver-
zdgerung bis zum Beginn der Anzeige und
bei der Antwortzeit des Servers erzielen.
Auch die Produktdatenblatter sollten so
moglichst umfassend sein. ,Wenn man von
Produktdaten spricht, sind sowohl Qualitat
als auch Vollstandigkeit gefragt. Es dirfen
keine Daten fehlen®, fasste Philippe Voisin,
ECommerce Director bei Kingfisher, in einem
Interview mit den Alkemics-Teams im August
2021 zusammen.

Da bei traditionellen Unternehmen das
Dienstleistungsniveau im Baugrofhandel
gewodhnlich besonders hoch ist, wird die
Digitalisierung von diesen traditionellen
Unternehmen als Méglichkeit gesehen, die
Kundenbindung zu erhohen, die Zahl der
Kontaktpunkte zu vergréfkern und die Kosten
zu senken.

P
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M Casto gewinnt, Brico Dépdt ist erfolgreich, Screwfix offnet in Frankreich, 21. September 2021, Zepros.fr
@ ,ID Logistics: ManoMano wéhlt ID Logistics zur Verwaltung seines neuen nationalen Standorts*“, Zonebourse, 21.09.21
@ LSA: ,Die miihseligen Leistungen der Websites der Baumarkt- und Gartenbaubranche®, 7.07.2017
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HANDEL, BAUMARKT, B2C", B2B® — EIN HYBRIDMODELL MIT
VIELEN DEFINITIONEN

Was macht den Handelssektor aus? Es geht um Auswahl, Kauf, Lagerung, Verkauf und Lieferung
von Waren an gewerbliche Handler, Gebietskdrperschaften und Privatpersonen, unabhangig von
der verkauften Menge. Hierzu zahlen das Baugewerbe (der grofte Sektor im Markt, sowohl im Hin-
blick auf die Anzahl der Marktteilnehmer als auch auf den Umsatz), landwirtschaftliche Erzeugnisse
und Lebensmittel, die Automobilindustrie und -teile sowie Konsumgtiter des taglichen Bedarfs.

Fiur den Baumarktsektor, der die Business to consumer-Aktivitaten umfasst, bedarf es ebenfalls ei-
ner Klarstellung. ,Es ist zutreffender, von Wohnraum zu sprechen®, empfiehlt Cécile Agbo, Partnerin
bei Diamart Consulting.

Die Unterscheidung zwischen B2B- und B2C-Handel ist zwar eindeutig, wenn es um die Kaufer geht,
wird aber komplexer, sobald es um die Handelsketten geht, zumindest in Frankreich. Einige Handler
beliefern sowohl gewerbliche Kunden als auch die breite Offentlichkeit, wie z. B. Brico Dépét. Ande-
re Akteure wie Saint-Gobain, Aubade oder Richardson (Heizungs- und Klimatechnik) stellen fir die
breite Offentlichkeit Showrooms bereit, in denen die angebotenen Materialien und Raumkonzepte
ausgestellt werden. Ein hybrides Modell, das eine eingespielte Omnichannel-Strategie erfordert.

@ Business to consumer
@ Business to business

HANDELSUNTERNEHMEN IM WANDEL

Laut einer Diamart-Studie, die im Auftrag von Alkemics im Januar 2021 durchgefiihrt wurde®, ist die
Digitalisierung der Geschaftsprozesse im Handelssektor in vollem Gange. Omnichannel-Strategien
wurden eingeflhrt, aber die Transformation ist noch lange nicht abgeschlossen. So wurden 2019
nur 8 % der Kaufe Uber das Internet getatigt.

~Die Kategorisierung und der Prozess des Dublettenabgleichs erfolgen noch zu haufig manuell, ins-
besondere bei der Eingabe von Merkmalen/Bezeichnungen, Korrektur von Bezeichnungen/Werten,
Mediennamen, ohne Koordination zwischen den einzelnen Mitarbeitern und mit wenigen wirklich
operationellen Reportings®, erklart die Studie, die die Elektrounternehmen dennoch als digitale
Champions herausstellt.

Sind sich die Branchenfachleute dieser Tatsache bewusst? Der Bedarf an einer kollaborativen
Losung zwischen Lieferanten und Handlern ist im Grolkhandel objektiv hoch, aber der gefiihlte Be-
darf bleibt gering — ebenso wie die Einsicht in die Losungen. Dennoch sind, wie im B2C-Bereich®@,
die mit der Krise verbundenen Gelegenheiten durchaus vorhanden, und die Ausweitung des On-
line-Vertriebs und der Online-Dienste kdnnte ,,die Kundenbedlrfnisse nach Schnelligkeit und Nahe
erfillen®.

W Der Handelsmarkt, Diamart Consulting, 2021
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HOCHTECHNISCHE PRODUKTDATEN

Zweifel bei der Auswahl bendtigter Produkte gehdren zu den Faktoren, die einen
Kauf in den Baumérkten und Gartencentern bremsen oder verzégern. Bei einer
2019 von Bazaarvoice durchgefiihrten Umfrage gab fast jeder dritte Franzose seine
mangelnde technische Erfahrung als Haupthindernis flir den Gang zur Kasse an. In
diesem Zusammenhang Idsst sich unwiderruflich festhalten, dass man sich auf diesen
Maéarkten, mehr noch als auf anderen, bemdiihen muss, die Prdsentation der Produkte,
die man verkaufen will, stdndig zu verbessern.

»Der Kunde will immer mehr Informationen, wie beispielsweise beim Kauf von Lebens-
mitteln. In einem Geschéaft hat er alle Informationen, die er braucht ... manchmal sogar
mehr als der Verkdufer! Die gleichen umfassenden Informationen muss er auch
online finden.”

- Philippe Voisin, Digital & E-Commerce Director bei Kingfisher

Wer seine Produkte online besser prasen-
tiert, maximiert seine Chancen fiir eine Kon-
version. Die vor kurzem von OpinionWay
fur Alkemics durchgefuhrte Umfrage ,Fran-
zosen und Baumarkte“ ergab, dass sich
88 % der Verbraucher vor dem Kauf informie-
ren — online oder im Geschaft. Die Artikel-
beschreibung gehort zu den drei wichtigsten
Informationen, nach denen gesucht wird,
gefolgt vom Preis und der Verfligbarkeit des
Artikels.

Erfullt die Produktbeschreibung die Erwar-
tungen? Die Industrieunternehmen der
Branche sind nicht unbedingt zufrieden. Laut
einer Studie, die 2021 von Alkemics und
Inoha, dem DIY-Herstellerverband flir neues

Wohnen, durchgefiihrt wurde, sind nur
61 % der Hersteller der Meinung, dass die
Produkte auf den Websites der Pure Player
gut dargestellt und beschrieben werden.

Noch schlechter sieht es bei Baumaéarkten
(54 %) und Handlern (22 %) aus. Ganz zu
schweigenvondenLebensmittel-Supermark-
ten, die nur von 6 % der Industrieunterneh-
men flr die Qualitat der Prasentation ihres
Sortiments auf ihren E-Commerce-Websites
gelobt werden. Dieses Urteil mag hart klin-
gen, spiegelt aber echte Probleme wider. In
Bezug auf die Produktbeschreibungen, das
Einstellen von Fotos oder auch von Tutorials
sind noch gewaltige Fortschritte erforderlich.

TOP 3

_ [ -e PREIS

9

. _ o VERFUGBARKEIT
DES ARTIKELS

— * PRODUKTBESCHREIBUNG
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Die Frage ist, ob die Hersteller neben den
ublichen Vertriebskanalen auch den direkten
Verkaufihrer Produkte an die Verbraucher in
Betracht ziehen. 73 % von ihnen bestatigen
dies, und einige haben diesen Schritt bereits
vollzogen. Man denke nur an die Marke Gar-
dena der schwedischen Husqvarna-Gruppe,
die im Juni 2020 ihren Online-Shop in Frank-
reich er6ffnet hat, mit dem Ziel, ,die gesam-
te Produktpalette fiir alle und zu jeder Zeit
zuganglich zu machen®. Ein weiteres Beispiel
ist Stihl, das diesen Service ab Méarz 2020 in
Deutschland anbietet, bevor er Ende des-
selben Jahres auf Frankreich ausgeweitet
wurde.

Welche Ziele verfolgen diese Konzerne?
Sie wollen endlich in der Lage sein, ihr ge-
samtes Know-how uber einen Kanal zu ver-
mitteln, der ihren Vorstellungen entspricht.
So konnen sie nach Belieben und ohne
Einschrdnkungen alle gewilnschten De-
mo-Videos sowie ihre gesamte persdnliche
Kommunikation Gber Informationen, Service-
leistungen und/oder die Nutzung ihrer Pro-
duktreihen verbreiten.

Nach den ersten Pressemitteilungen von
Stihl stellte sich der Erfolg in Deutschland
schnell ein. ,Die Resonanz war auf Anhieb
grofs: Zwei Drittel der Besucher der E-Com-
merce-Website sind neue Verbraucher®.

W DIY SOS/Bazaarvoice-Studie, 2019.

,Der zunehmende Trend,... zu verbind-
en, hat uns dazu... stationdre Geschdfte
und Digitalisierung miteinander zu
verbinden, dazu veranlasst, unseren
Katalog online zu stellen, um die Sicht-
barkeit der Marke zu erhéhen und neue
Verbraucher zu erreichen. Die Gesund-
heitskrise hat uns in unserer Uberzeu-
gung nur bestéarkt, dass wir diese Ein-
fiihrung beschleunigen miissen.*

- Alexandre Thorn,

Président von Stihl France

Diese Entwicklung findet sowohl bei Garde-
na als auch bei Stihl in mehr oder weniger
enger Abstimmung mit den Vertriebspart-
nern statt, zu denen die Marken die Ver-
braucher weiterleiten. Allerdings muss sie
auch dazu beitragen, die Art der Beziehun-
gen zu hinterfragen, die kinftig zwischen al-
len Beteiligten aufgebaut werden sollen. Es
geht nicht mehr nur darum, den Kunden zig-
tausende oder gar Millionen von Produkten
anzubieten: Es geht darum, diese Produkte
immer besser zur Geltung zu bringen. Nur
unter dieser Voraussetzung kénnen sich die
Konversionsraten erhohen.
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DAS PROBLEM MIT LOSEN KLEINTEILEN

Auf der Website von Obi sind flir Ndgel 221 Artikel in 364 Ausfiihrungen gelistet, bei
Hellweg sind es 217, und bei Leroy Merlin sind es 205. Diese Angaben sollen nicht
zeigen, wer das grolste Angebot hat, sondern vielmehr die Komplexitdt der Hand-
habung von losen Kleinteilen fiir alle Handelsketten verdeutlichen, denn viele dieser
Artikel werden einzeln verkauft. Insgesamt listet Leroy Merlin (iber 3000 Artikel, die
in den Geschdéften erhéltlich sind, unabhdngig davon, ob es sich um Schrauben, N&-

gel, Dibel oder Bolzen handeilt.

Obwohl einige dieser Produkte in Chargen
gebindelt und dann in Schachteln mit 10,
20 oder mehreren hundert Stiick verkauft
werden — die Marke TurboDrive verkauft sie
in Behaltern mit 100, 200 und 500 Stiick — ist
es im Rahmen eines effektiven ,,Kundenden-
kens“ immer noch am einfachsten, sie lose
anzubieten, damit die Kunden nicht mehr als
die bendtigten Mengen kaufen miissen.

In diesem Fall ist das auf dem Papier klare
Verkaufsprinzip in Wirklichkeit leider unein-
heitlich, was das Marktverstandnis erschwert.
Im Klartext: Jede Marke hat ihr eigenes
Prasentationssystem. Leroy Merlin bietet
zum Beispiel eine einzige Beutelgroke und
dann einen Verkauf nach Gewicht an. Bei
Brico Dépét gibt es drei Beutelgréken: den
kleinen fir 1,50 Euro, den mittleren fur 3,20
Euro und den grofen fir 5,95 Euro, die der
Verbraucher nach Belieben beflillen kann.

Auch wenn beide Angebote ihre Berech-
tigung und ihre Vorteile haben, kann der
Kunde, der vielleicht abwechselnd mal bei
der einen und mal bei der anderen Marke
kauft, durch die nebeneinander existieren-
den Systeme schnell verunsichert werden.

Ein weiteres Beispiel flir eine Produktprasen-
tation, die den Kunden, statt ihm eine Orien-
tierungshilfe zu bieten, in Verlegenheit brin-
gen kann, sind die Farbcodes, die je nach
Einzelhandelsgruppe unterschiedlich sind.
Grin fur Schrauben, rot flir Nagel, orange fir
Bolzen, blau flir Edelstahlbefestigungen, vio-
lett fur Haken und Ringschrauben bei Leroy
Merlin, aber... dunkelblau fir N&gel, violett
fur Bolzen und Muttern, grin fur Terrassen-
schrauben, gelb flir Multi-Material-Schrau-
ben und rot flr Gipsplattenschrauben bei
Brico Dépbt...
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Ein echtes Kopfzerbrechen, zu dem weit-
ere Faktoren hinzukommen, die das Ganze
noch komplizierter machen. Der Durch-
messer einer Schraube, ihre Ladnge? Die Art
des Untergrunds, fiir den sie bestimmt ist
(das Befestigen in Holz ist nicht dasselbe
wie das Befestigen in Gips, was wiederum
nicht dasselbe ist wie das Befestigen in
Blech).

Es ist so komplex, dass es fur den Baumark-
tkunden oft am einfachsten ist, mit einem
Modell in der Hand ins Geschaft zu gehen,
um so die Wahrscheinlichkeit zu erhohen,
sich bei seinem Kauf nicht zu vertun.

Die Beratung durch die Verkdufer ist von
entscheidender Bedeutung, aber aus of-

fensichtlichen finanziellen und organisa-
torischen Grinden kann man natdrlich
nicht in all diesen Abteilungen Mitarbeiter
postieren. Die Technologie kann und sollte
unter diesen Umstanden helfen. So hat z. B.
Leroy Merlin einen Service zur Geolokalis-
ierung von Produkten in seinen Geschaften
eingerichtet. Seine mobile App, die Ende
2020 neu gestaltet wurde, erweist sich
dabei als eine sehr wirksame Methode: Sie
wurde von mehr als einer Million Nutzern
heruntergeladen und bietet die Moglich-
keit, sich auf dem Handy anhand eines La-
geplans des Geschafts zur richtigen Abtei-
lung fuhren zu lassen. Um effektiv zu sein,
muss dieses Tool mit den richtigen Produkt-
informationen ausgestattet sein.
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DAS ALLGEMEINE VERKAUFSSORTIMENT DER SO
GENANNTEN FACHHANDLER

Das umfassende Angebot der Fachhéandler, sei es im B2B- oder B2C-Bereich, stellt
eine Starke und eine Schwéche dar. Die Baumdérkte und deren Websites haben ein
dulBerst breitgefachertes Sortiment. Von der Heimautomatisierung tber das Ange-
bot an kleinen Haushalts- und Gartengeréaten bis hin zu Heimwerkerprodukten trdgt
das umfangreiche Angebot dieser Handelsketten stark dazu bei, dass das Produkt-

datenmanagement immer komplexer wird.

ManoMano, ein Pure Player flir Heimwer-
ker- und Gartenbedarf, bot bereits 2017
einen Katalog mit 1,2 Millionen Artikeln an
und hatte schon 2020 die 4 Millionen-
Artikel-Marke Uberschritten. 2021 werden
10 Millionen Ar-tikel auf der Website zum
Verkauf angebo-ten.

Dieses exponentielle Wachstum beruht
auf dem Grundprinzip des Internets, der
Moglichkeit, sich zu vergrofkern. So meinte
Christian Raisson, Mitbegriinder von Mano-
Mano zusammen mit Philippe de Chanville
(1): ,,Der Heimwerker will vor allem viel Aus-
wahl“. Also bietet ihm die Marke so viel wie
moglich davon. ,Die Baumarkte tatigen Mas-
seneinkaufe und listen viele Lieferanten aus,
die das Internet brauchen, um zu tberleben.
Wir heiken alle diese ,von der Globalisierung
Abgehangten‘ willkommen®, versicherte
Christian Raison in der auf Handel und Kon-
sum spezialisierten Zeitschrift LSA. Auler-
dem hat sich das franzésische Unterneh-
men mit ManoMano Pro, einem Angebot mit
Uber 20.000 zusatzlichen Artikeln, auch fur
B2B-Kunden positioniert.

Die umfassende Auswahl bedeutet jedoch
nicht, dass der Online-Handler seine Produk-
te nicht sorgfaltig auswahlt. Der Kundenser-
vice, die Qualitat der Bestell- und Lieferab-
wicklung und die Preispositionierung sind

Kriterien, die die Kohdrenz des Katalogs si-
cherstellen. Aulkerdem sollte moglichst die
.20-80-Regel“ eingehalten werden, wonach
20 % des Sortiments 80 % des Endum-
satzes ausmachen. Mit anderen Worten: Die
wichtigsten Produkte sollten unbedingt im
Katalog vorhanden sein und vor allem gut
herausgestellt werden.

Vor diesem Hintergrund ist ein sehr umfan-
greiches Sortiment zwar aus offensichtlichen
Griinden der Visibilitat eine Starke, um im In-
ternet unumganglich zu sein und die Chan-
cen zu maximieren, dass der Kunde durch
die kleinste, noch so gezielte Suche auf die
eigene Website gelangt, doch muss dieses
Sortiment auch beherrscht werden. Aus die-
sem Grund ist das Know-how der Pure Player
vor allem technischer Art und besteht insbe-
sondere in der Kontrolle der Algorithmen fir
die Prasentation der Produkte und der Daten
im Allgemeinen.

Ein weiterer wichtiger Unterschied ist die
Bestandsverwaltung. So stlitzt sich Mano-
Mano hauptséchlich auf seine 3.600 Part-
nerhandler, auch wenn die Marke sie Uber
ihre drei Warenlager ManoMano Fulfillement
in Frankreich, Spanien und ltalien begleitet,
indem sie die logistischen Ablaufe und die
Lieferung an die Endkunden dbernimmt.
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Die traditionellen Handelsketten dagegen
mussen ihre Lagerbestande verwalten.
Grofte Baumarkte haben bis zu 60.000 Ar-
tikel in ihrem Bestand. Nur zum Vergleich:
Die groRkten Verbrauchermarkte haben
selten mehr als 40.000 Artikel. Auch wenn
diese Artikel im Gegensatz zu Lebensmittel-
produkten kein Mindesthaltbarkeitsdatum
(MHD) haben, sollte man nicht einfach ein
Sortiment in den Regalen oder Lagern liegen
lassen, das sich nicht verkauft. Dies erfordert
eine sehr genaue Analyse der Umsatze und
der Kassenausgéange.

Es verlangt den Branchenexperten auch
eine genauere Klarung des Angebots bei po-
tenziellen Kunden ab. In Baumarkten werden
weniger Einkaufe getéatigt als in anderen
Branchen. Ungeachtet dessen hat mehr als
die Halfte der deutschsprachigen Bevolke-
rung ab 14 Jahre ,besonderes Interesse am
Thema Heimwerken und Do-it-yourself-Ar-
beiten" laut einer Erhebung von Statista im
Jahr 2021, und zudem ist die groke Meh-
rheit der heimwerkenden Verbraucher in
Deutschland und Frankreich sogar meh-
rmals im Jahr handwerklich tatig, wie die
Studie von OpinionWay zu den Heimwerk-
er-Gewohnheiten in Europa feststellt. Zwei

0 Capital: ,ManoMano investiert eine gigantische Summe, um sich im Sektor Baumarkt und Gartenbedarf zu etablieren®, 28. Januar 2020
@ Interview with LSA magazine

Drittel der Franzosen heimwerken sogar
mehr als einmal im Jahr, sei es aus Spaf
oder aus Notwendigkeit, so die Studie ,,Fran-
zosen und Baumarkte®, die im Januar 2021
von OpinionWay durchgefiihrt wurde. Und
43 % kaufen mehrmals im Jahr im Internet
ein. Daher sollte man besonders auf Klarheit
im Sortiment achten: Die Segmentierung des
Angebots und die Marktstruktur missen ver-
standlich gemacht werden. Mit einem Wort:
die Qualitat des Kundenerlebnisses muss si-
chergestellt werden, indem man erklart, um
welche Produkte es sich handelt, wozu sie
dienen und wie sie verwendet werden.

»In der Tat ist das Hauptargument nicht
mehr die Verfiigbarkeit von 40.000
bis 50.000 Artikeln zu einem guten
Preis, wenngleich dies immer noch
eine Voraussetzung ist, sondern wie

die Geschéfte dem Verbraucher niit-
zen koénnen. Daher die Beratung, die

Dienstleistungen, daher all diese neuen

Dinge, die wir dort einfiihren.”
- Thomas Bouret, Geschéftsleiter von
Leroy Merlin®, in einem Interview mit
dem Magazin LSA
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5 FRAGEN AN CECILE AGBO

Partnerin bei Diamart

® Wie kann man die Digitalisierung der Beziehungen zwischen
® Handlern und ihren Lieferanten beurteilen?

CECILE AGBO: Zunachst sollte man mit einem Gemeinplatz des Einzelhandels aufrdumen: Zu glau-
ben, dass der B2C-Handel dem B2B-Handel immer einen Schritt voraus ist, ist falsch. Im Handelssek-
tor haben es die Endkunden oft eilig, und es steht viel auf dem Spiel. Die Dienstleistungen fir die
Bereitstellung der Produkte sind ebenso wichtig wie die kommerzielle Proaktivitat der Lieferanten
und Handler. Ein Handelsfachmann hat zwei Prioritdten: An erster Stelle steht die Verfiuigbarkeit des
Produkts, denn es kann durchaus vorkommen, dass er im letzten Moment bestellen muss, und er
muss Uber diese Information verfligen, die flr den Fortschritt eines Bauprojekts entscheidend ist.
An zweiter Stelle steht die Beratung, die sehr technisch und daher sehr umfassend ist. Bei einem
Bauprojekt spielt der Grokhandler die Rolle des Informationsibermittlers. Seine Glaubwirdigkeit
steht auf dem Spiel.

® Wie erklaren Sie sich diesen Vorsprung gegeniuber den
® Verbrauchermarken?

CECILE AGBO: Die GroRhandler verfiigen iiber eine Palette von Ldsungen, die sie schon seit
langem nutzen. Dies ist zum Teil auf die Einfuhrung von E-Procurement-Diensten, d. h. der elek-
tronischen Beschaffung, zurtickzufiihren, die es ihnen ermdglicht hat, digitale Kompetenzen zu
entwickeln, die mit ihrem Sortiment, aber auch mit speziellen Preisverhandlungen entsprechend
ihren Logistikkanalen verbunden sind. Das bedeutet nicht, dass der B2C-Bereich unbeweglich ist.
Die Digitalisierung nimmt die Form von E-Commerce-Websites, Dienstleistungen oder Communities
an. Im B2B-Bereich ist Digitalisierung eine grofte Unterstiitzung, wenn es um die Einhaltung von
Vorschriften und Zertifizierungen geht.

DRITTER TEIL: VOM GROSSHANDEL ZUM GESCHAFT, EIN KOMPLEXES ANGEBOT

® Kann man behaupten, der GroRhandel hatte diese Trans-
e formation abgeschlossen?

CECILE AGBO: Nein. Zunachst einmal, weil die Internetkdufe 2019 nicht mehr als 8 % der Verkaufe
ausmachten® und das Internet ganz offensichtlich tiber ein Omnikanal- oder reines Online-Erlebnis
ein integraler Bestandteil der neuen Einkaufserfahrung von Unternehmen sein wird. Zweitens, welil
der Bedarf an einer kollaborativen Losung zwischen Lieferanten und Handlern nach wie vor grof% ist.

Die Probleme der GroRh&ndler weisen starke Ahnlichkeiten mit denen der Vertriebshéndler auf. Sie
haben Strategien zur Reaktion auf COVID wie beispielsweise Fernbestellsysteme (Anruf/internet)
entwickelt. Sie haben auch ihren Lieferservice verbessert und miissen die Lieferantenversorgung
antizipieren, um Rohstoffengpéssen entgegenzuwirken. Sie mussen sich auch Strategien im Zusam-
menhang mit Corporate Social Responsibility (CSR) ausdenken, indem sie kiinftig die Nachhaltigkeit
der Produkte berticksichtigen und Utber die Kriterien ebenso wie den B2C-Bereich kommunizieren
(Reparierbarkeit, Energielabel). Sie miissen aber auch ihre Tools zum technischen Datenmanage-
ment modernisieren (BIM-Tools und -Methoden®, Entwicklung der regulatorischen Daten).

® Wie lasst sich ein optimiertes Produktinformationsman-
® agement in diese Transformation einbinden?

CECILE AGBO: Artikeldaten sind ein essenzieller Aspekt im B2B-Bereich. Zun&chst einmal, weil
die Produktkataloge sehr umfangreich sind und zwischen 1 und 1,5 Millionen Artikel enthalten. Wer
weniger umfangreiche Kataloge hat, plant, diese kurzfristig zu erweitern. Nicht nur der Anstieg der
Online-Verkaufe macht die Einfihrung eines leistungsstarken Datenmanagement-Tools erforder-
lich. Dieser Bedarf steigt auch mit zunehmender Kataloggroke und der Menge der bereitzustellen-
den Daten. Daruber hinaus haben die Nutzungsformen rund um das E-Procurement zwar die Dig-
italisierung bestimmter Tatigkeiten ermdglicht, doch sind die Tools nicht unbedingt ergonomisch.

Hat die Covid-Krise Bewegung in den Markt gebracht?
®

CECILE AGBO: Es zeichnet sich allméhlich die Entwicklung einer Omnikanalstrategie ab. Unterneh-
men wollen die mit Covid verbundene Beschleunigung nutzen, um den Online-Verkauf und die
Online-Dienstleistungen auszubauen und so die Kundenbedirfnisse nach Schnelligkeit und Nahe
zu erfillen. Es geht auch darum, den erst vor kurzem in den Markt eingetretenen Pure Playern wie
Amazon Business oder ManoMano Pro etwas entgegenzusetzen. Die Erweiterung des Dienstleis-
tungsangebots ist untrennbar mit dem Erfolg dieser Projekte verbunden, wie man an der Garantie-
verlangerung, der Lieferung, der Produktriickgabe oder dem Kundendienst sehen kann.

Diamart Group unterstiitzt Marken und Handelsketten bei der Defini-
tion und Umsetzung ihrer Strategien, vom Kundenverstdndnis bis hin
zur operativen Umsetzung am Verkaufspunkt.

@ Building information modeling
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VERBRAUCHER AUF DER SUCHE NACH
MEHR INFORMATIONEN

Heimwerken ist eine technische Téatigkeit, die Produktwissen und prédzise Féhigkeit-
en erfordert. Die Verbraucher werden sich also grtindlich informieren, bevor sie ein
DIY-Projekt in Angriff nehmen, ob durch den Rat von Bekannten oder Experten.

Laut einer OpinionWay-Studie fiir Alkemics,
die im August 2021 durchgefiihrt wurde,
machen sich 8 bis 9 von 10 frz. Verbrauchern
sachkundig, bevor sie sich an ein Heimwer-
ker-Projekt wagen. Diese Zahl ist in einem
Sektor wie Heimwerken und Gartengestal-
tung, in dem die technische Komplexitat der
verkauften Artikel ein echtes Kaufhindernis
darstellt, durchaus logisch. Um sicherzuge-
hen, dass sie das richtige Produkt kaufen,
wenden sich die européaischen Verbraucher
in erster Linie an ihre Bekannten, Angehdri-
gen und Freunde: in Zahlen sind es 40 %
der Deutschen und 35 % der Englander. Die
Rolle der Verkaufsberater ist in diesem Sek-
tor besonders wichtig. So gehen 36 % der
Deutschen, 33 % der Italiener und 30 % der
Franzosen in ein Fachgeschéaft, um sich di-
rekt beraten zu lassen.

Das Internet lasst sich zwar nicht mehr wie
friher auf die reine Informationssuche vor
dem Kauf reduzieren, aber es bleibt ein wich-
tiges Glied in der Recherchekette. Wenn man
die Suche auf einschldagigen Websites, die

i

83% 43% 30% 30%

suchen Rat be
Freunden & Familie

stellen vor dem
Kauf Fragen

besuchen
spezialisierte

Abfrage von Ratschlagen auf diesen Web-
sites, die Nutzung von Blogs und die Suche
nach Meinungen in sozialen Netzwerken
hinzufligt, kann man nicht umhin, festzustel-
len, dass das Internet bei den Kaufvorberei-
tungen mittlerweile eine entscheidende
Rolle spielt.

So holen sich 30 % der Deutschen und Fran-
zosen und 29 % der Niederlander Ratschlage
direkt auf der Website des Fachgeschéfts.
Wahrend des Lockdowns interessierte sich
Ubrigens die junge Generation fiur das ,,DIY*
und gewann Vertrauen in ihre Fahigkeiten, in-
dem sie sich inspirierende Videos in sozialen
Netzwerken und detaillierte Online-Tutori-
als ansah. Laut einer Studie vom Juli 2020
fuhlen sich 68 % der Heimwerker unter 34
Jahren bereits selbstsicherer im Hinblick auf
Heimwerker- und Gartenarbeiten. Da die In-
formationsbeschaffung sowohl physisch als
auch digital erfolgt, missen Einzelhandler
darauf achten, dass sich ihre Online- und Of-
fline-Angebote erganzen.

'l DIE FRANZOSEN
&

21%

suchen Rat besuchen Websites
bei Fachgeschaften von Pure Playern

stellen keine Fragen
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DIE BAUMARKT-PROFIS: WEGE 2ZU EINER
BESSEREN ZUSAMMENARBEIT

Entdeckung, Kauf, Listung und Vermarktung von Produkten: Arbeiten die Branchen-
experten in den verschiedenen Phasen des Verkaufszyklus von Baumarktprodukten
zusammen? Wie lielse sich die Zusammenarbeit zwischen Handlern und Lieferanten

der Branche verbessern?

124 Tage, d. h. etwas mehr als vier Mona-
te: Das ist die durchschnittliche Zeitspanne
zwischen einem Verkaufsabschluss und
dem tatséachlichen Verkaufsstart der Produk-
te in den Baumarkten. Diese Zeitspanne, die
durch unsere mit Inoha” durchgefiihrte Stud-
ie bekannt wurde, ist nach Expertenmeinung
zu lang — vor allem im Vergleich zu den Vor-
laufzeiten anderer Sektoren: Die Grolshan-
delsmarken haben eine durchschnittliche
Vorlaufzeit von 86 Tagen, die Lebensmit-
tel-Supermarkte von 73 Tagen und die Pure
Player von 28 Tagen... Das sind drei Mo-
nate weniger — also drei Monate, die den
Baumarkten verloren gehen. Der Verbesse-
rungsbedarf ist betrachtlich.

Dennoch ist ein Bewusstseinswandel zu beo-
bachten. Dies ist der Fall bei den Herstellern:
Sie sind der Meinung, dass die Prozesse zur
Entdeckung ihrer Produkte weder effizient
(61 %) noch schnell genug (72 %) sind und
halten sie daher laut dieser Studie mit groléer
Mehrheit (85 %) fir ,weitgehend optimier-
bar“. Dies gilt jedoch auch flir die Handler:
Sie sind sich darliber im Klaren, dass eine
bessere Zusammenarbeit mit ihren Indus-
triepartnern der Grundstein fir den zukinf-
tigen Erfolg ist.

Die Auswirkungen der COVID-19-Krise auf
die Branche sind eindeutig. Trotz eines
dulerst positiven Jahres fiir den Absatz
hatten die Handelsketten mit Problemen zu
kampfen. Die verschiedenen Lockdowns,
die von sehr starken Nachfragebelebungen
unterbrochen wurden, brachten die Branche
durcheinander. So gab beispielsweise die
britische Marke Homebase innerhalb von
drei Wochen mehr Bestellungen bei ihren
Lieferanten aufals in einem ganzen Jahr. Laut
ihrem Geschaéftsfuihrer, der von der Financial

Times zitiert wurde, hatte das Unternehmen
Schwierigkeiten, mit dem Anstieg der Nach-
frage Schritt zu halten.

Aufgrund des ploétzlichen Anstiegs der Nach-
frage nach Renovierungsprojekten, dem Bau
neuer Hauser und aufgrund des weltweiten
Produktionsriickgangs sind die Holzpreise in
die Hohe geschnellt, erinnert Forbes. Richard
Hunter, Market Manager bei dem englischen
Online Investment Service Interactive In-
vestor, untersuchte daher die Ergebnisse
der Kingfisher Gruppe im September 2021.
~Kingfisher steckt mitten in den aktuellen
Lieferkettenblockaden, was sich auf das An-
gebot und die Verfligbarkeit von Produkten
sowie auf die Kosteninflation auswirkt, von
der derzeit viele Branchen betroffen sind®,
so der Analyst.

Diese Destabilisierung flihrte zu Prei-
serhbhungen und vor allem zu Mate-
rial- und Rohstoffknappheit, die mona-
telange Blockaden verursachen konnen.

,Die Weltwirtschaft befindet sich seit
liber einem Jahr in einem Stop-and-Go-
Zustand, in dem die Stopps abrupt und
die Gos nicht minder abrupt sind. Aufgr-
und der starken Nachfrage miissen die
Produktionsmengen im Vorfeld ange-
passt werden, aber es ist schwierig,
wenn nicht gar unméglich, mit dem
Rhythmus Schritt zu halten.”

- Jean-Luc Guéry, Geschéftsfiihrer von
Optimum, Tiir- und Schrankspezialist,
und Président des Verbands der Heim-
werkerindustrie Inoha, gegentiber der
Zeitschrift LSA.
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Bestenfalls verlangern sich nur die Liefer-
zeiten, schlimmstenfalls explodieren aber
auch die Preise. Das gilt nicht nur fir Holz,
sondern auch generell fir alle Metalle wie
Zink, Stahl usw. Verzinktes Stahlblech, ein
Grundprodukt fiir Gipskartonschienen, hat
seine Preise innerhalb von sechs Monaten
verdoppelt und seine Lieferzeiten verdrei-
facht. Bei Parkettboden betragen die Lief-
erzeiten mittlerweile flinf bis sechs Monate,
wahrend sie sich bei Spanplatten um das
Zwei- bis Dreifache verlangert haben.

Die Pufferlager der Handler, die nur zur
Uberbriickung vorgesehen waren, sind leer,
und die Werke kdénnen mit der Nachfrage
nicht mehr mithalten, auch wenn sie die Pro-
duktion inzwischen wieder aufgenommen
haben. Der Reflex der Vertriebshandler war,
sich nach alternativen Quellen umzusehen
und bei anderen Lieferanten anzuklopfen.
Aber auch diese brechen unter der Nach-
frage zusammen und geben ihren treuen
Kunden den Vorrang vor anderen. Dieser
Aspekt ist auch beim B2B-Handel zu find-
en. Bauunternehmer, die eher konservativ
sind, kaufen haufiger und langer eine starke
Marke, mit der sie zufrieden sind. Bei Lief-
erengpassen sind sie bereit, sich bei einem
anderen Vertriebshandler einzudecken oder
sogar auf ihre Lieblingsmarke zu warten. So
zeigt eine Studie aus dem Jahr 2019, dass
die Marke fur 69 % der Befragten das wichtig-
ste Kaufkriterium ist, weit vor dem Preis oder
der Verfligbarkeit.

Wie lassen sich solche Lieferengpasse auf-
fangen? Laurent Pussat, Geschaftsfiihrer der
Baumarktkette Bricomarché, gab anldsslich
eines Pressebesuchs in einer Filiale zu,
Uberhangbestellungen aufzugeben — in der

Hoffnung, dass ihm wenigstens ein Teil der
Hochdruckreiniger geliefert wird. Er raum-
te jedoch ein, dass dies keine Dauerldsung
darstellen kénne.

»Bislang wurden weder die mit dem
Sourcing noch die mit einer besseren
Zusammenarbeit zwischen Einzelhan-

dlern und Lieferanten verbundenen

Fragen als Schliisselfaktoren fiir das
Wachstum gesehen. Doch die Coron-
akrise in Verbindung mit verdnderten

Verbrauchergewohnheiten und einer
Logik der sofortigen Verfiigbarkeit von

Produkten, wie sie Amazon auf allen

Maérkten anbietet, erméglicht es, Bewe-
gung in den Markt zu bringen."
- Feststellung eines Baumarkt-Experten

»Ich bin davon iliberzeugt, dass wir mit
unseren Kunden (Distributoren) in einen
intensiveren Dialog treten miissen, um
ihnen unsere Probleme nédher zu brin-
gen und auch ihre eigenen zu verste-
hen. Der Austausch, den wir in diesem
ersten Zeitraum mit den Héandlern
hatten, muss fortgesetzt werden. Ein
besseres gegenseitiges Kennenlernen
ist die Voraussetzung flir eine bessere
Zusammenarbeit, und mein Wunsch ist
es, zu ausgewogenen Beziehungen mit
dem Handelsunternehmen zu gelan-
gen. Ohne einander sind wir nichts.
Und wir haben die Moéglichkeit, ge-
meinsam viel Wert zu schaffen®
- Jean-Luc Guéry im Inoha Jahres-
bericht 2020

O Der Handelsmarkt. Diamart Consulting, 2021
@ Etude L.E.K Consulting — janvier 2018 / N=210 / France
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Baumarktbranche Inoha — Alkemics-Studie

5 Wege zu einer besseren
Zusammenarbeit
zwischen Baumarkt-Lieferanten / -Handlern

., Q}
Nur jeder ’%_ .»
2. Lieferant s, 4

ist der Meinung, dass die
Baumérkte ihre
Produktpaletten gut
kennen.
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= der Baumarkt-Lieferanten
beabsichtigen,

ihre Artikel iiber D2C
(Direct-to-Consumer) zu
vertreiben

77%

der Baumarkt-Lieferanten meinen,
dass die Verbraucher-Apps
(wie Yuka oder Scan-up in der
Lebensmittelbranche) eine
Geschaftschance sind.

— | 213

der Baumarkt-Lieferanten
glauben, dass die

finden, dass der —

_T— Beschreibungen ihrer Artikel
auf den Websites der
* ok 1Y e Y Hindler besser prisentiert
werden kénnten.
L
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- o®. 7
der Baumarkt-Lieferanten — .. *
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Listungs-Prozess ihrer Artikel
von den Baumarkten weder
schnell noch optimiert ist.

Pure Player

Markteinfiihrung

Baumérkte
v — ,x4,4

langer

Die Zei i der i
und dem Verkaufsstart von Baumarktartikeln ist bei
Baumérkten 4,4 Mal linger als bei einem Pure
Player.

* Grande Surface de Bricolage

Alkemics befragte an die 90 Fuhrungs-
kréfte von Inoha-Mitgliedsunter-
nehmen, die in 81 verschiedenen
Industrieunternehmen im Bereich
Einrichtungs- und Heimwerkerbedarf
fur den Vertrieb zustdandig sind. Die
zwischen dem 25. Mai und dem O7. Juni
2021 gesammelten Antworten geben
einen wertvollen Einblick in die Bezie-
hungen zwischen Handlern und Liefer-
anten der Branche.

Von den Herstellern glauben etwas
mehr als die Halfte, dass ihre Handler
ihre Produktpaletten gut kennen. Wenn
man sich die Schritte im Zusammenhang
mit der Listung ansieht, halten 72 % der
Befragten den Vorgang der Produktent-
deckung fiir nicht schnell genug... und
61 % den Kaufprozess fir nicht effizient
genug.

Zu den Zahlen, die viele Akteure des
Sektors gern andern wiirden, gehort die
Zeitspanne bis zur Produktlistung, die
je nach Vertriebskanal sehr heterogen
ist: Zwischen Verkaufsabschluss und
Verkaufsstart liegt bei den Pure Playern
ein Monat, bei den Baumarkten sind es
dagegen vier Monate.
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+\!/_ VERBESSERUNG DER PRODUKT-
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KENNTNISSE

Nur 51 % der Industrieunterneh-
men sind der Meinung, dass ihre
Handler ihre Produktpaletten gut
kennen.

AUSBAU VON INTERAKTIONEN
ZWISCHEN HERSTELLERN UND
HANDLERN UBER ALLE KANALE
HINWEG

Sie sind  hauptsachlich  offline
(physische Treffen, Messen, ... ;
die Industrieunternehmen sind der
Meinung, dass die Prozesse im Hin-
blick auf mehr Effizienz und Schnel-
ligkeit optimiert werden koénnen
(72 % halten den Vorgang der Pro-
duktentdeckung fir nicht schnell
genug und 61 % den Kaufprozess fur
nicht effizient genug).

AuRerhalb des Kontexts der Pande-
mie werden die Plattformen nur von
6 % der befragten Branchenexperten
als vorrangiger Kanal genutzt, um
die Einkaufsteams der Handler iber
neue Produkte zu informieren.

VERKURZUNG DER ZEITSPANNE
BIS ZUR PRODUKTLISTUNG

Heterogene Zeitspannen je nach
Vertriebskanal:  von 1 Monat
(zwischen Verkaufsabschluss und
Verkaufsstart) bei Pure Playern bis zu
4 Monaten bei Baumarkten.

OPTIMIERUNG DER
DATENERHEBUNG

71 % der Daten, die sich auf die Pro-
duktlistung durch den Vertriebshan-
dler beziehen, werden fortlaufend
Ubermittelt. Wahrend die meisten
Hersteller wissen, welche Daten sie
wann Ubermitteln muissen, ist fast der
Halfte der Hersteller nicht bekannt,
wie oft die Daten aktualisiert werden.

Der Listungsprozess ist nach Ansicht
der Hersteller in hohem Mafke opti-
mierbar: 85 % finden, dass er nicht
schnell und nicht optimiert ist.

VERBESSERUNG DER
PRODUKTPRASENTATION

Fir mehr als die Halfte der Befragten
werden ihre Produkte auf den Web-
sites von Pure Playern (61 %) und
Baumarkten (54 %) ansprechend
prasentiert. Auf den Websites der
Handler ist dies jedoch flr 78 % der
Befragten nicht der Fall... Genau-
er gesagt, stellen die Artikelbe-
schreibung, Videos, Fotos und der
Markenname die vier wichtigsten
Artikelinformationen dar, die auf den
Webseiten besser wiedergegeben
werden konnten.
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DIE STARKEN DES FAB-DIS-REFERENZSYSTEMS"

Der Datenaustausch beruht auf dem richtigen Verstandnis der Anforderungen und der korrekten
Auswertung der gelieferten Daten. Zu diesem Zweck definiert FAB-DIS eine einheitliche und sta-
bilisierte Struktur, um die Erstellung und Integration der Dateien zu vereinfachen. Abgesehen von
den nachgewiesenen Produktivitatsgewinnen ermdéglicht die Einhaltung des Referenzsystems eine
schnellere Nutzung der Daten durch Marketing und Vertrieb sowie eine bessere Listung und Prasen-
tation von Produkten und Dienstleistungen.

Welche Folgen hat das flir den Hersteller? Die Suche nach Produkten ist einfacher und seine
Entscheidungen werden durch zuverldssige und aktuelle Daten erleichtert.

Dieser Standard wird bei allen Akteuren kostenlos zur Verfligung gestellt. Er definiert genau die
Struktur (Anzahl und Reihenfolge der Spalten), die Felder (Bezeichnung, kodifizierter Name und Bes-
chreibung der erwarteten Merkmale) und die Werte (Datentyp, Hochstwerte), bietet aber auch ein
umfassendes Lexikon und mehrere hundert pddagogische Beispiele aus exemplarischen Féllen zur
Klarung von Schliisselbegriffen wie Basiseinheit, Vermarktungsstatus oder gesetzliche Vorgaben,
und er erleichtert die Integration des Formats (z. B. Zeilen- oder Spaltenstruktur).

SchlieRlich enthalt FAB-DIS zusétzliche Blocke fir Hersteller, die ihre Daten noch weiter anreichern
mochten, darunter das ETIM-Format, mit dem technische Informationen im ETIM-Format ausgetaus-
cht werden kdnnen, um ihre Nutzung durch die Handler zu erleichtern: Leistung, Durchsatz, Schlag-
festigkeit (IK), Bestandteile des Materials, Lichtstrom, Farbe usw. Das ETIM-Format bietet dariiber
hinaus eine europaweite Klassifizierung und technische Kennzeichnung der Produkte, die auf die
Anforderungen des Fachhandels zugeschnitten ist.

W FAB-DIS: Hersteller und Handler

DAS AUFKOMMEN NEUER KRITERIEN:
EINSCHRANKUNG ODER GESCHAFTSCHANCE?

In einer Zeit, in der der Umweltschutz immer mehr an Bedeutung gewinnt, sind die
Herkunft der Produkte und ihre Auswirkungen auf die Umwelt zwei Kriterien, die
inzwischen beim Kauf von Baumarktprodukten berticksichtigt werden. Laut der Um-
frage ,Franzosen und Baumé&rkte“ lassen sich 84 % unserer Nachbarn vom Reparier-
barkeitsindex beeinflussen. Angenommen, dieser Index wére flir alle Kategorien ver-
fligbar, ist der Einfluss dieses neuen Kriteriums auf den Kauf besonders ausgepragt
bei Heizungs- und Sanitdrprodukten, Elektrogerdten, Heimautomatisierung, Werk-
zeugen, Kichen und Badern.
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Was ist der Reparierbarkeitsindex? Dies ist
eine Information, die in einer neuen Rege-
lung vorgesehen ist, die am 1. Januar 2021in
Kraft trat und von einer bestimmten Feststel-
lung ausgeht. In Frankreich werden nur 40
% der defekten Elektro- und Elektronikgerate
repariert. Die Regierung mochte diesen
Prozentsatz innerhalb von fiinf Jahren auf
60 % erhohen, indem sie seit Anfang 2021
schrittweise einen Reparierbarkeitsindex
einfihrte, der in den Geschaften fir be-
stimmte Kategorien auszuweisen ist. Gemaf
dem Gesetz gegen Verschwendung und fur
eine Kreislaufwirtschaft sieht der Text einen
Reparierbarkeitsindex vor, der auf finf Kate-
gorien von Haushaltsgeraten und Elektronik-
produkten ausgeweitet wird: Waschmaschi-
nen, Smartphones, Laptops, Fernseher und
Rasenmaher.

Diese Regelung zielt darauf ab, dem Ver-
braucher zuverlassigere Informationen Uber
die Reparierbarkeit seines Einkaufs zu ge-
ben, indem jedes Gerat mit einer Note von 1
bis 10 bewertet wird. Die Angaben zur Repa-
rierbarkeit eines Produkts beeinflussen den
Kauf vorwiegend im Heizungs- und Sanitar-
bereich (71 %), bei Elektrogeraten und Domo-

tik (69 %), bei Werkzeugen (68 %) sowie in
Kiiche und Bad (68 %).

Bislang ist der Reparierbarkeitsindex zwar
nur fir die finf genannten Kategorien obliga-
torisch, doch mit der Zeit wird er auch fir an-
dere Artikel verfligbar sein. Sowohl Handler
als auch Lieferanten missen daher diese En-
twicklungen vorwegnehmen und sich an die
Vorgaben halten. Die Lieferanten, indem sie
diese gesetzliche Angabe hinzufligen; und
die Handler, indem sie die Angabe dieser
neuen Information sowohl im Geschéft als
auch online planen und sie moglicherweise
mit einem neuen Suchkriterium verbinden.

Tatsachlich ist der Reparierbarkeitsindex
nicht die einzige Information, die die Ver-
braucher suchen, und es entstehen neue Kri-
terien. So gibt fast jeder flinfte Franzose an,
dass er auf die Herkunft des Artikels achtet
(Herstellungsort, Made in France...). Auch in
anderen europadischen Landern spielt der As-
pekt der Herkunft fiir Verbraucher eine Rolle.
Der Trend zu einem ,verantwortungsvolle-
ren® Konsum l&sst sich also nicht mehr nur
bei Lebensmitteln feststellen.
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WIE REAGIEREN MARKEN UND HANDLER AUF DIESE
HERAUSFORDERUNG DER REPARIERBARKEIT?

Hersteller und Handelsketten haben bereits eine Reihe von Initiativen ergriffen, um diese An-
forderungen zu erflillen und eine geeignete Anzeige der Produktdaten vorzuschlagen. Nach An-
gaben des Ministeriums flir den 6kologischen Wandel wurde bei fast 1500 Artikeln binnen sechs
Monaten diese Regelung Gibernommen: Rund 80 % der Waschmaschinen, tber 85 % der Smart-
phones, 65 % der Fernseher und rund 50 % der Computer werden seit Januar 2021 entsprechend

ausgewiesen.

" SAMSUNG

Apple und Samsung haben 2021 damit be-
gonnen, bestimmte Smartphones und Com-
puter mit einer Note zu bewerten, die den
Grad ihrer Reparierbarkeit widerspiegelt®.

== Microsoft

Microsoft kiindigte eine umfassende Studie
zu den Umweltauswirkungen an, die eine
bessere Reparierbarkeit seiner Gerate mit
sich bringen wiirde, um diesen Punkt bis
Ende 2022 zu verbessern®.

essentiel® [T
Eﬁm W I KO FarpHoNE

NOKIA Miele

Boulanger Essentiel B, OnePlus, Crosscall,
Wiko, Fairphone, Nokia und Miele haben
bereits alle ihre Produkte mit dieser Angabe
versehen®,

Darty veroffentlichte ein Barometer zur Halt-
barkeit von Markenprodukten auf der Grun-
dlage der 2,5 Millionen Reparaturen, die das
Unternehmen jahrlich durchfiihrt®.

W Jeuxvideos.com, ,Apple, Samsung, Xiaomi ... welche Smartphones sind am zuverldssigsten?“, 17.09.21
@ Clubic: ,Microsoft wird sich mit der Frage der Reparierbarkeit seiner Gerdte befassen®, 8.10.21

@ Ministerium fiir den 6kologischen Wandel, 18. Mai 2021
@ Frz. Tageszeitung Les Echos, ,FNAC Darty, Champion der Reparierbarkeit®, 1. Januar 2021
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Die Baumarktbranche beschleunigt ihren Wandel. Unter dem Druck der Verbraucher
hat sie ihr Angebot und ihre E-Commerce-Dienstleistungen ausgebaut. Unter dem
Eindruck der Gesundheitskrise hat sich das gesamte Okosystem neu organisiert,
allerdings oft nur in unkoordinierter Reihenfolge. Laut Experten wére die Einftihrung
eines Produktdatenblatt-Standards, der allerdings schwierig umzusetzen ist, flir alle

Beteiligten von Vorteil.

Der Markteintritt neuer Akteure, die ein op-
timiertes Kundenerlebnis bieten, fihrt dazu,
dass die Verbraucheranspriiche steigen.
Auswahl, Verfligbarkeit, Lieferung oder Ser-
vice gewinnen bei den Endkunden, aber
auch bei den Branchenprofis immer mehr an
Bedeutung.

In diesem Umfeld, in dem es noch viele
Herausforderungen in Bezug auf die Digi-
talisierung zu bewaltigen gilt, verfigen die
fihrenden traditionellen Unternehmen den-
noch Uber sehr solide Trimpfe. Sie verkaufen
technische Produkte oder Dienstleistungen
an eine oftmals unerfahrene Kundschaft. Die
Aspekte der Beratung und Begleitung sind
extrem stark ausgepragt und die so genan-
nten ftraditionellen Akteure missen aus
dieser Expertise Kapital schlagen, die auf
Omnikanalbasis verbreitet werden muss, um
den Suchanfragen der heutigen Verbrauch-
er Rechnung zu tragen.

Dies gilt umso mehr, als das Jahr 2020
zwar ein aulergewodhnliches Jahr war,
aber Baumaéarkte und ganz allgemein Ver-
braucherausgaben fiir schoneres Wohnen
guten Zeiten entgegensehen. Die Ver-
braucher scheinen ihre Gewohnheiten nicht
aufgeben zu wollen. 75 % der Briten ga-
ben an, dass sie im nachsten Jahr weitere
Umbaumaknahmen planen — Dekoration,
Kichen- oder Badrenovierung, Anbauten
usw.,

Eine weitere von Accenture im Sommer
2020 durchgefiihrte Studie ergab, dass die
eigenen vier Wande trotz Aufhebung der
Kontaktbeschréankungen nach wie vor im
Mittelpunkt des Interesses stehen. USP Mar-
keting Consultancy untersuchte die dies-
beziiglichen Absichten der Verbraucher in
Léandern wie Osterreich, Belgien, Ddnemark
und Deutschland. Das Ergebnis ist eindeutig:
63 % der Befragten gaben an, dass sie in
Zukunft ebenso viele Renovierungsarbeiten
durchfiihren wollen wie wahrend der Lock-
downs®,

Dieser Markt wird aukerdem von den Ver-
brauchererwartungen bestimmt. Sie sorgen
sich um Nachhaltigkeit und Reparierbarkeit
und erwarten von der Fachbranche Trans-
parenz und umfassende Informationen. Sie
sind an bestimmte Standards gewdéhnt, ins-
besondere im E-Commerce mit Lebensmit-
teln, und erwarten auch Beratung und effi-
ziente Dienstleistungen. Angesichts dieser
Kriterien und Anforderungen, die kiinftig das
Kaufverhalten beeinflussen, ergeben sich
fur alle Branchen unbestreitbare Geschafts-
chancen.

Die Prognosen fir den Wohnsektor deu-
ten darauf hin, dass dieses Phanomen von
Dauer sein wird. In Europa wird er bis 2025
voraussichtlich 26,42 Milliarden US-Dollar
erwirtschaften.

Wer wir sind

Alkemics ist die Plattform fir das Supplier Experience Management, die von den groften eu-
ropdischen Handelsunternehmen genutzt wird, um Produkte von Uber 20.000 Marken aus allen
Branchen zu entdecken, zu listen oder einzufiihren. Diese letzteren nutzen die Plattform, um die
Sichtbarkeit bei den Handlern und die Transparenz bei den Verbrauchern zu erhéhen, indem sie
ihren Katalog Uber alle Kanale verbreiten.

Im Mai 2021 wurde Alkemics die europaische Tochtergesellschaft des US-amerikanischen Unterneh-
mens Salsify, dessen Commerce Experience Management Plattform (CommerceXM) es ermdglicht:

e die Markteinfuhrung von Produkten zu beschleunigen

o produktdaten zu standardisieren und Aktualisierungen sicherzustellen

o die Zusammenarbeit zwischen Teams und Organisationen zu erleichtern

e die notwendigen Informationen bereitzustellen, um Produktseiten Uber alle Verkaufs-
kanale hinweg kontinuierlich zu optimieren

Im Jahr 2021 hat das fusionierte Unternehmen einen Umsatz von mehr als 100 Millionen US-Dollar
erzielt. Weltweit fiihrende Marken wie Mars, L'Oréal, Coca-Cola, Bosch und GSK sowie Handels-
gruppen wie E.Leclerc, Carrefour, Intermarché und Metro nutzen die Salsify-Plattform taglich, um die
digitalen und Omnichannel-Herausforderungen wirksam zu meistern.

" ComprarAcciones.com study
@ DIY remains popular in Europe, USP Marketing Consultancy, 2020
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