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Auf Premium-Kurs: Profilscharfung bei Max Bahr

Was erwartet der Kunde von einer Premium-Marke? Diese Frage zu beantworten und sichtbar in
den Markten umzusetzen, ist eine der Hauptaufgaben von Max Bahr seit der Integration in den
Praktiker Konzern. Damit wird die Positionierung als Baumarkt im Premium-Segment im Rahmen
der Zwei-Marken-Strategie gescharft. Max Bahr konzentriert sich dabei in seiner Markenstrategie
auf die Saulen Sortiment, Beratung und Preis.

Alle Fachbereiche richten sich in ihrer Ar-
beit an dieser Markenstrategie aus. Fir das
Category Management bedeutet das, ein
Sortiment aufzustellen, mit dem sich Max
Bahr sichtbar vom Wettbewerb abhebt. Alle
Faktoren, die die Kaufentscheidungen posi-
tiv bzw. negativ beeinflussen konnen, sind
dabei zu berucksichtigen. Zielsetzung: dem
Kunden eine attraktive Auswahl bieten, die
ihn anspricht, aber nicht tberfordert. Dazu
eine einfache Orientierung im Regal, eine
hochwertige Warenprasentation und ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, Informa-
tionen Uber den Produktnutzen und gleich-
zeitig eine emotionale Ansprache.

Fur die Veranderungen im Sortiment waren
bei Max Bahr erstmals Vermarktungsteams

zustandig, die Erfahrungen von Category
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Management und Vertrieb verbinden. Di-
ese Teams haben auch die Aufgabe, die Er-
gebnisse best moglich umzusetzen.

Neu: Das Vermarktungsteam

Die Vermarktungsteams sollen das Zusam-
menspiel zwischen Ein- und Verkauf, zwi-
schen Zentrale und Baumarkt intensivieren
und harmonisieren. Beteiligt sind Category
Manager und Sortiments Manager sowie
aus unterschiedlichen Regionen Bezirkslei-
ter, Marktleiter und Fachverkaufer. Somit
sitzen bei den Entscheidungen auch Vertre-
ter verschiedener Regionen mit am Tisch,
lokale Besonderheiten und Vorlieben im
Sortiment konnen also auch berticksichtigt
werden. In den Vermarktungsteams werden
zudem die finanzwirtschaftlichen Interes-

sen der Zentrale den Vertriebsbedurfnissen
in den Baumarkten — wie Produkthandling,
Behang, Prasentation, Lagerkapazitat — ge-
genubergestellt. Auch die Hersteller werden
regelmalig von den Vermarktungsteams
beratend bei der Sortimentsentwicklung
hinzugezogen. Ziel ist es, das optimale Sor-
timent auf der Flache best moglich zu pra-
sentieren.

Im Sommer 2007 nahmen die Teams ihre
Arbeit auf, Anfang Oktober 2007 standen
die Konzepte zur Definition des Auftritts als
Premium-Anbieter. Der praktische Teil der
Umsetzungsarbeit fand dann in der neuen
12.500 Quadratmeter groen Musterhalle
unweit der Max-Bahr-Zentrale in Hamburg
statt. Dort wird das gesamte Max-Bahr-
Sortiment intensiv Uberprift, nach Bedarf

Links: Farbliche Sortierung fiir Idésungsmittelhaltige (rot) und fiir wasserverdiinnbare Lacke (blau). Die gelbe Ummantelung des Regals weist deutlich auf
die Eigenmarke Max Bahr hin. Rechts: Gestaltungsanregungen im Trendstudio.
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ausgetauscht, neu zusammengestellt, pra-
sentiert und auf FilialgrofRe angepasst. Dort
konnten auch zusammen mit den Liefe-
ranten Losungen erarbeitet werden, die es
in der verabschiedeten Form heute noch
in keinem anderen Baumarkt gibt. Im Jahr
2010 sollen alle Abteilungen komplett um-
gebaut sein.

Abgeschlossen ist die Neugestaltung der
Abteilungen Bauchemie, Haushalt, Leuch-
ten und Farben. Jetzt beginnen die ersten
Umbauten auf der Flache. Was hierfur
uberarbeitet und optimiert wurde, zeigt das
Beispiel des Farbsortiments.

Neue Sortimentsprasentation ,Leuchten” in der Musterhalle: Fachhandelsori- kinftig
entierte Boutiqueprasentation mit edlen anthrazitfarbige Kojen.

Klare Strukturen, Misch-Center und neue
Markenshops

Alles beginnt mit der einfachen Orientie-
rung. Damit sich der Kunde im umfang-
reichen Angebot der Farbenwelt von Max
Bahr kinftig noch besser zurechtfindet,
sind die Sortimentsblocke thematisch ein-
deutig angeordnet. Wer eine Lasur braucht,
muss sich die verfugbaren Produkte nicht
mehr aus der Sortierung nach Herstellern
heraussuchen. Er findet alle Losungen
fur seinen gesamten Projektbedarf Uber-
sichtlich zusammengefasst: Innerhalb der
Abteilung sind die Produkte in technische
und gestalterische Sortimentsblocke un-
terteilt. Eine klare Abfolge der Sortimente
—von Artikeln zum Vorbehandeln Gber den
Schutz bis zum Gestalten — leitet den Kun-
den durch die Abteilung.

Auch die Anordnung der Marken folgt
einem neuen System: Der Gang wird stets
von der Eigenmarke ,Max Bahr” eroffnet,
gefolgt vom Markenhersteller und am Ende
des Preiseinstiegsbereich mit der zweiten
Marke ,,Bonus”. Wiedererkennbare Farb-
codes auf den Eigenmarkenprodukten
verbinden die Farbengebinde mit dem pas-
senden Malerwerkzeug, z. B. braun fir La-
suren, blau fur wasserverdunnbare Lacke.

Zur Steigerung der Produktkompetenz setzt
Max Bahr zuklinftig verstarkt auf Profi-Sor-
timente und Marken, die man eher aus dem
Fachhandel kennt, z. B. Malerwerkzeuge
derMalermarke
Contractor
oder Marken-
sprihlack von
Molip Dupli.

Die Affinitat
zu Premium-
marken hindert
nicht daran,
| auch den An-
teil an Eigen-
marken zu ver-
groRBern. Liegt
der Umsatz-
anteil der Ei-
genmarken bei
Max Bahr der-
zeit bei etwa
35%, sollen es
50%
werden. Dabei
wird die Eigen-
marke ,,Max Bahr” als qualitativ hochwer-
tige Premium-Marken prasentiert.

Diese hochwertige Positionierung ist mog-
lich, weil Max Bahr zum Beispiel zu dem
selben Anbieter von Farben gewechselt
hat, der schon seit langem Partner von
Praktiker (,Faust”) ist. Das sichert Qualitat
auf Markenniveau. In anderen Sortimenten
wird ahnlich verfahren. Unterhalb der Pre-
mium-Eigenmarke ist das Max-Bahr-Han-
delsmarkenpaket ,Bonus” angesiedelt.
Hier wird weiterhin die Einstiegspreislage
bedient. Wichtig ist die Prasentation: Der
gelbe Max-Bahr-Rahmen am Regal zeigt
an, wo es die Eigenmarken gibt.

Das Max-Bahr-Misch-Center ist das High-
light der Farbenabteilung. Gestaltungs-
beispiele und Farbkombinationen, die der

3 Sdulen - 3 Fragen: Was macht
die neue Markenstrategie aus

1. Wie wird sich das Sortiment zukiinftig
vom Wettbewerb absetzen?

Max Bahr setzt auf ein starkes Eigen-
markensortiment. Damit unterscheidet
sich Max Bahr nicht nur vom Wettbewerb,
sondern auch vom Angebot bei Praktiker.
Nicht nur die Auswahl, sondern auch die
Qualitat der Produkte wird ein wesent-
liches Merkmal sein. Das Qualitatsma-
nagement arbeitet z. B. daran, dass fir alle
Produkte der Eigenmarke ,,Max Bahr” das
TUV Urteil ,gut” erteilt wird.

Nach und nach werden auf bestehender
Flache die Warengruppen umgebaut. Mit
Farben und Leuchten wurde bereits begon-
nen. Die Lieferanten werden einen groRen
Teil der Umsetzung selbst durchfuhren.

2. Max Bahr positioniert sich als bera-
tungsstarker Baumarkt. Wie kann man
dem mit der derzeitigen Personalsitua-
tion gerecht werden?

Mehr Qualitat in der Beratung setzt nicht
automatisch mehr Quantitat beim Personal
voraus. Die vorhandene Zeit muss auf den
Kunden ausgerichtet sein. Dazu muss ein
Dreiklang aus den Verkaufsstrukturen Lo-
gistik und Verkauf, der flexiblen Arbeitszeit
und der Einfuhrung der neuen Prozesse
geschaffen werden.

3. Auch die Preise spielen in der neuen
Markenstrategie eine Rolle. Warum gibt
Max Bahr seinen Kunden ein Tiefpreis-
versprechen, wenn doch Praktiker im
Konzern dieses Thema bereits erfolg-
reich besetzt?

Der Preis ist im Handel nun mal ein wich-
tiges Thema und daher auch bei Max Bahr
ein strategisches Instrument. Es wird ga-
rantiert, dass die Kunden immer einen
fairen Preis bekommen. Der Kunde soll
darauf vertrauen konnen. Deshalb das Tief-
preisversprechen.

Praktiker geht bei der Preisgestaltung ei-
nen anderen Weg. Beide Marken gehoren
zwar einem Konzern an, aber jede hat ihre
eigene strategische Ausrichtung. Nicht zu
vergessen: vor Ort fur den Kunden sind es
Wettbewerber.
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Kunde in Zeitschriften oder Einrichtungs-
sendungen im Fernsehen gesehen hat,
geben Anregungen. In unterschiedlichen
Wohnwelten kann er seinen eigenen Le-
bensstil wiederfinden und Ideen zur in-
dividuellen Gestaltung seines Zuhauses
sammeln. Dafiir wurde das Trendstudio,
eine kleine ,Farb- und Gestaltungsschule”,

entwickelt. Vorausgewahlte Farbharmo-
nien und -kombinationen sollen helfen, die
Angst vor dem eigenen Gestalten zu ver-
lieren. Wer bei der Farbwahl unsicher ist,
kann die Wirkung im Raum an einem Bild-
schirm ausprobieren oder sich Farbkart-
chen mit Gestaltungsvorschlagen mitneh-
men. Praktisch: Die neue Mischmaschine

kann auch kleine Menge (TestergroRen)
mischen. Und jeder Max-Bahr-Markt wird
zukunftig auch Lichtkabinen haben, in de-
nen der Kunde seinen gewlinschten Farb-
ton bei Tages-, Neon- und Gluhlampenlicht
betrachten kann.

Ob es eine neue Umsetzungsidee tatsachlich in die Markte schafft, entscheidet sich hier: Die neue Musterhalle von Max Bahr.

20-%-Aktion ohne Tchibo Starker Mai verhilft Branche im zweiten Quartal ins Plus

Praktiker wird fiir seine 20-Prozent-Akti-
onen auch in Zukunft unverandert mit dem
Kultslogan ,,20 Prozent auf alles - auller
Tiernahrung” werben. Um einem inzwi-
schen rechtskraftig gewordenen Urteil des
Oberlandesgerichts Saarbricken zu ent-

sprechen, werden die in rund 50 deutschen i
Praktiker-Markten angebotenen Tchibo-Ar-

tikel wahrend des Aktionszeitraums nicht
vermarktet.

Auf Antrag der Wettbewerbszentrale hatte §

das Oberlandesgericht Saarbriicken in
zweiter und letzter Instanz die Praktiker-
Aktionswerbung als irrefuhrend bezeich-
net, weil neben Tiernahrung nicht auch
die im Namen und Auftrag von Tchibo
vertriebenen Artikel als Ausnahmen von
der Rabattierung genannt wurden. Mit der
Geschaftsfihrung der Tchibo GmbH wurde
jetzt vereinbart, den Verkauf dieser Artikel
wahrend der 20-Prozent-Aktionen bis auf
weiteres auszusetzen. Die Waren werden
deshalb vor Aktionsbeginn aus den Tchibo-
Regalen genommen, die Regale selbst zu-
satzlich abgehangt.

Im zweiten Quartal, im Zeitraum April bis
einschlieBlich Juni 2008, steigerten die
Bau- und Heimwerkermarkte gemal BHB
ihren Bruttoumsatz um 0,5 Prozent im Ver-

gleich zum Jahr 2007. Dabei profitierten die
Umsatze vor allem von den umsatzstarken
Verkaufswochen im Mai. Vor allem Garten-
sortimente legten aufgrund der guten Wit-
terungsbedingungen im Mai zweistellig zu.

Am Ende des ersten Halbjahres 2008 sum-
miert sich der deutschen Bruttoumsatz
der Bau- und Heimwerkermarkte auf 9,13
Milliarden Euro. Im Vergleich zum Vorjahr

sanken die Erlose auf unbereinigter Flache
um 2,2 Prozent. Bereinigt um die Umsatz-
veranderungen der neu eroffneten bzw.
geschlossenen Markte gingen die Bruttoer-
|6se im gleichen Zeitraum um 3,7 Prozent
zurlick. Alle Angaben stammen aus dem
aktuellen GfK/BHB-Report, der die Ent-
wicklung der groBflachigen DIY-Fachmar-
kte mit einer Uberdachten Verkaufsflache
von mindestens 1.000 gm beobachtet und
auswertet.

Fir das zweite Halbjahr dauBert sich der
BHB optimistisch, dass die Umsatze der
Bau- und Heimwerkermarkte in Deutsch-
land die niedrigen Vorgaben aus dem Vor-
jahr Ubertreffen werden.

Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte Holding AG
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