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Moment mit Michael Baumgardt

10 Bewihrte Partnerschaft Die aktuellen Zahlen aus der Branche werden von einigen sicherlich
Alain Paul hilft beim Baume zundchst einmal als Ddmpfer empfunden. Und doch zeigt sich bei
pflanzen und macht die eiper néher_en Betrachtung, dass die Gruhdtendenz der Branchenent-
Branche nachhalti wicklung viel Raum fir gesunden Optimismus bietet. Faktisch hat der

9 Baumarkthandel im Jahr 2012 Monat fir Monat ein Umsatzwachstum

12 Auf dem Priifstand erzielt, abgesehen von nur wenigen Ausnahmen, die allerdings deut-
Ubersicht zu den aktuellen liche Spuren in der Bilanz hinterlassen. Allein der April hat den Handel weit zurick-
Rapex-Meldungen. geworfen und einen Grofiteil des bis dato aufgelaufenen Mehrumsatzes wieder

zusammenschmelzen lassen. Es lag aber nicht an einer allgemeinen Unlust unse-

BHB |Kongress rer Kunden, neue Heimwerkerprojekte in Angriff zu nehmen, oder einem wieder-

59 . e erwachten Sparzwang und Ausgabenstopp. Die Erkldrung ist einfach: Es war zu

13 SChOI?eS HelntAtres in Zelfen nass und zu kalt und zudem forderte der Erfolg des Vorjahres seinen Tribut. Um
der Krise stehen Ausgaben fir ein Spitzenergebnis wie im April 2011 erneut zu tbertreffen, missen alle Rahmen-
DIY-Produkte hoch im Kurs. bed]ngungen genau passen.

18 Cross-Channel-Management Ende September, Anfang Oktober kam der zweite negative Ausreilier, so dass sich
Hat der stationare Baumarkt die Bau- und Heimwerkermarkte in Deutschland nach Ablauf des dritten Quartals
noch eine Chance? mit einem nur noch geringen Umsatzwachstum von nominal +0,4 Prozent ge-

o s genliber dem Vorjahr bescheiden missen. Fir das Gesamtjahr zeichnet sich damit

o PIY_I h!(e i In'der Kl ein Trend ab, der auch die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland insgesamt
bindung liegen die Chancen widerspiegelt. Das Wachstum verlangsamt sich und diirfte sich am Ende fir die
der Sozialen Medien. Branche im Bereich der allgemeinen Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes be-

24 MaRBgeschneidert Die wegen.
vier Erfolgsfaktoren von Viel entscheidender ist jedoch, dass sich die Konsumstimmung der Bevolke-
].W. Ostendorf. rung kontinuierlich festigt und positive Zahlen beispielsweise vom Arbeitsmarkt

26 Ethno Marketing D b in Deutschland die Kauflaune und Investitionsbereitschaft starken. Der Handels-

no Mar g 'ng a§ unbe- verband Deutschland (HDE) rechnet damit, dass die Zahl der Erwerbstatigen im
achtete Potenzial von Migranten. Jahresdurchschnitt 2012 um rund 400.000 zum Vorjahr steigen wird und die Zahl

28 Verantwortung lohnt sich der Arbeitslosen gegeniiber 2011 nochmals leicht sinkt. Parallel dazu steigen die
Fiir groRe Unternehmen ist CSR Einkommen und die Sparquote gibt leicht nach.
langst ein Muss — und fr alle Wenn wir uns dazu noch die Ergebnisse des BHB-Strategie-Dialogs ansehen, der
anderen auch. sich mit den wichtigsten Trends der kommenden Jahre auseinandersetzt und
Ecfolarelich verkamfen B der auch auf dem Baumarktkongress prasentiert wird, dann bleibt fir mich die

= rioigreich ver a‘f en oyver- Erkenntnis: Wer die Weichen heute richtig gestellt hat und in die Qualitdt des
Seller von OSRAM bringen Licht Kundenkontaktes investiert, der darf auch fir die Zukunft optimistisch bleiben.
ins Dunkle.
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Termine und Veranstaltungen

Hauptgeschiftsfihrer BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und Garten e.V.
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Homing

Sanieren, verschonern —
und dabei sparen

Die Deutschen gelten nicht zu unrecht als Sparmeister Europas. Im vergangenen Jahr haben
die Bundesbiirger im Schnitt Monat fiir Monat 180 Euro ihres Einkommens angespart und die-
ses Geld auf Sparbiicher eingezahlt oder beispielsweise in Bausparvertrage und Versicherungs-
produkte angelegt'. Statt jedoch ihre Sparanstrengungen in der aktuellen Eurokrise weiter zu

verstarken, scheint ein Umdenken einzusetzen.

ie Konsumentenstimmung konn-

te kaum besser sein bestatigt die
GfK, die regelmafig das Konsumklima
in Deutschland misst und bewertet.
Auffallend viele Verbraucher investie-
ren ihr Geld derzeit in werthaltige
Anschaffungen, zu denen Immobilien
zdhlen oder aber der Kauf einer neuen
Kiche oder neuer Mobel. Auch kosten-
intensive Baumafinahmen am Eigen-
heim werden weit zahlreicher in Angriff
genommen als in der Vergangenheit.

Es ist offensichtlich, dass die Verbrau-
cher die eigene finanzielle Lage we-
sentlich optimistischer einschitzen als
die gesamtwirtschaftliche Situation.
Sie haben derzeit auch allen Grund
dazu, denn hohere Einkommen, die
generell gute Lage auf dem Arbeits-
markt und die lange Zeit niedrige Infla-
tionsrate sorgen fiir giinstige Rahmen-
bedingungen in Deutschland.

Als gute Geldanlage erweist sich ange-
sichts historisch niedriger Zinsen die
Schaffung bleibender Werte. Dazu

zdhlen insbesondere Investitionen in
Wohneigentum. Im Wohnungsbau
diirfte sich das Bauvolumen laut ifo-
Bauvorausschdtzung in den nachsten
zehn Jahren um durchschnittlich
knapp ein Prozent pro Jahr erhohen.
Entsprechend den Vorhersagen soll
2013 die Zahl der errichteten Neubau-
wohnungen wieder auf mehr als
200.000 ansteigen, nachdem noch
2009 ein historischer Tiefstwert von
136.500 Einheiten zu verzeichnen war.

Weit mehr Geld fliefit jedoch in Ver-
schonerungs-, Instandhaltungs- und
Modernisierungsmafinahmen im Be-
stand. Diese Tendenz wird durch die
aktuelle wirtschaftliche Entwicklung
verstarkt. Wohnungsbesitzer ziehen
Investitionen vor, da sie ein gesundes
Vertrauen in die eigene finanzielle Lage
haben und damit eine groflere Pla-
nungssicherheit verspiiren. Alter und
Zustand des Wohnungsbestands in
Deutschland machen Investitionen
notwendig, beispielsweise um hohe
Energiekosten nachhaltig zu senken.

Wer verbraucht in

Industrie: 28 %

Verkehr: 28 %

* Endenergie

4
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Gewerbe: 16 %

Allein in den ersten acht Monaten 2012
stiegen die Preise fiir Haushaltsenergie
um 6,1 Prozent, seit 2005 um rund 36
Prozent.

29,2 Millionen Wohneinheiten sind
laut Mikrozensus 2006 ilter als 30 Jah-
re. Das sind 73,4 Prozent des Gesamt-
bestandes. Nahezu die Halfte aller
Wohnungen stammt aus den drei
Nachkriegsjahrzehnten. An eine ener-
gieeffiziente Bauweise haben in dieser
Zeit die wenigsten Bauherren gedacht.

Dringend gefragt sind Mafinahmen fiir
einen optimierten Wiarmeschutz sowie
der Einbau einer modernen Heizungs-
und Gebdudetechnik. Der Umstieg auf
erneuerbare Energietrdger und die Ver-
besserung der Energieeffizienz der Wohn-
gebdude werden unter anderem durch
Programme der Kreditanstalt fiir Wie-
deraufbau gefordert. Das Energiekon-
zept der Bundesregierung sieht enorme
Einsparungen im Gebdudebereich vor.
Bis 2020 soll der Warmebedarf des Ge-

bdudebestandes um 20 Prozent sinken. r

Deutschland die meiste Energie*? ——
Energieverbrauch der Heizung oftmals unterschatzt

Raumwaérme: 72%

Warmwasser: 13 %

‘ Elektrogerdte
+ Beleuchtung: 15%

Quelle: dena [ Energiedaten BMWi (Stand: 12/2011, Bezugsjahr 2010)

"V Ergebnis der CEE-Sparstudie 2011, durchgefiihrt von der Erste Group Bank AG in den Léindern Zentral- und Osteuropas.




Untersttitzen Sie die Kommunikation
und geben Sie viele Moglichkeiten zum
Austausch. Empfehlungsmarketing und
Mundpropaganda sind etablierte Mar-
ketinginstrumente. Im Ethno-Marke-
ting sind sie besonders wichtig. Famili-
en von Migranten sind im Durch-
schnitt grofer als deutsche Familien.
Die Familie hat einen hohen Stellen-
wert und einem ,,Landsmann*“ vertraut
man. Konzentrieren Sie sich auf die Fa-
milie. Werden Sie zu einem Gesprachs-
thema in der Familie.

2. Einfithlen in den Kunden: Erkla-
ren hilft nicht viel. Ihr Kunde muss es
sofort spiren.

Sobald die Sprach-, Kultur- und Vertrau-
ensbarrieren tiberwunden sind, kaufen
Migranten weitgehend die gleichen
Produkte und Services wie Deutsche.
Spezielle Produkte, die religiose Beson-
derheiten beachten, konnen allerdings

instrumente, on- und offline. Ein La-
cheln wird international verstanden.
Achten Sie auf die Korpersprache und
Ausstrahlung Ihres Verkaufsteams. Ge-
genseitige Akzeptanz, Riicksicht und
Vertrauen - ohne die eigenen Wurzeln
zu verstecken - sollten die gemeinsa-
men Geschiftsbeziehungen pragen.
Zeigen Sie Migranten, dass Sie sie als
Kunden ernst nehmen. Kleine Gesten,
wie eine Ansprache bei religiosen Feier-
tagen, wirken manchmal Wunder.

3. Vertrauen ist alles: Sie konnen
sich nicht hinter Ihrer Marke verste-
cken.

Versuchen Sie einmal, einen Kunden
hinters Licht zu fiihren. Er merkt es, er
hat einen Rontgenblick, er wird Sie
durchschauen. Gerade Migranten sind
aufgrund der Sprach- und Kulturbarri-
eren kritische Kunden und vertrauen
nicht so schnell. Migranten bevorzu-

m Bevolkerung mit Migrationshintergrund |

In absoluten Zahlen, Anteile an der Gesamtbevélkerung in Prozent, 2010

ohne Migrationshintergrund *
65.970 Tsd. (80,7%)

Gesamtbevolkerung
81.715 Tsd.

* einschlieBlich Menschen mit nicht durch-
gehend bestimmbarem Migrationsstatus

/_ 5.577 Tsd.

[6,8%]

1.570 Tsd.
[1,9%]

mit Migrationshintergrund
im engeren Sinn

15.746 Tsd. (19,3%)

5,013 Tsd.
6,1%]

3.585 Tsd.
[4,4%]

Auslander mit eigener
Migrationserfahrung

Auslander ohne eigene
Migrationserfahrung

Deutsche mit eigener
Migrationserfahrung

Deutsche ohne eigene
Migrationserfahrung

[@ ev-nc-w |
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Corporate Social Responsibility), die
tiber die Einhaltung gesetzlicher Be-
stimmungen hinausgehen, werden ge-
rade von Migranten kritisch hinter-
fragt. Fragen, welche tiber die Qualitat
und Konditionen hinausgehen, wer-
den gestellt.

Just do it: Gehen Sie aktiv auf
Migranten zu

Sie werden wahrscheinlich Fehler ma-
chen und in ein ethnisches , Fettndpf-
chen“ treten. Sie werden vielleicht et-
was Falsches sagen oder tun und viel-
leicht die Gefiihle eines Migranten
verletzen. Lernen Sie aus Ihren Fehlern,
aber lassen Sie sich hierdurch nicht ab-
schrecken. Verpassen Sie nicht den An-
schluss an die kaufkréftige Zielgruppe
der Migranten und an einen nachhalti-
gen Umbau in unserer Gesellschaft.
Machen Sie sich bereit - auf die Pldtze,
fertig, los - und gewinnen Sie Migran-
ten als treue Kunden. ©

Der Anteil der
Auslander an der
Gesamtbevoélkerung
der Bundesrepublik
Deutschland lag 1950
mit nur etwa 500.000
Auslanderinnen und
Auslandern bei ca.
einem Prozent. Seit
1996 ist der Aus-
landeranteil an der
Gesamtbevolkerung
stabil bei anndhernd
neun Prozent.

die vorhandene Produktpalette (auch
fiir Deutsche) sinnvoll ergianzen. Ein
mehrsprachiges Beraterteam mit inter-
kultureller Kompetenz und Empathie
ist der Schliissel zu diesen interessan-
ten Kunden. Ein englischsprachiger
Webauftritt ist bereits fiir Kleinunter-
nehmen eine Mindestvoraussetzung.
Mittelstandische Unternehmen beno-
tigen mehrsprachige Kommunikations-

gen Geschiftsbeziechungen mit Men-
schen (nicht Unternehmen oder Mar-
ken), welche sie kennen und denen sie
vertrauen konnen. Ein bekannter Mar-
kenname ist hierbei hilfreich, aber kei-
ne Garantie. Vertrauen entsteht lang-
sam und wird per Mund-zu-Mund-
Propaganda weitergereicht. Soziale,
okologische und dkonomische Beitra-
ge eines Unternehmens (neudeutsch

Der Autor Axel Liebetrau ist Ethno-
Marketingpionier und zeigt auf, wie
mit gezielten Marketingstrategien Mig-
ranten als Neukunden zu gewinnen
sind oder ,kulturelle Fehltritte® ver-
mieden werden kdnnen. Mehr dazu in
seinem Vortrag auf dem Baumarktkon-
gress am 6. Dezember 2012 um 13:30
Uhr. F
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CSR

Verantwortung,
die sich lohnt!

CSR ist seit rund 15 Jahren ein
Thema fiir die deutsche Wirt-
schaft. Heute ist CSR fiir groRRe
Unternehmen langst ein Muss
— und fir alle anderen auch.

ie auf die Umweltkonferenz von

Rio de Janeiro 1992 zurtickgehen-
de Diskussion um eine nachhaltige
Entwicklung hat zu einem veranderten
Bewusstsein gefiihrt - und zu einer Ver-
antwortungskultur tiber den eigenen
wirtschaftlichen Erfolg hinaus.

Kinftige Generationen sollen dieselben
Moglichkeiten und Chancen haben
wie wir heute. Um dies zu erreichen,
miissen die Belange der Wirtschaft, der
Umwelt und der Gesellschaft so unter-
einander abgewogen werden, dass
moglichst keine dieser drei Dimensio-
nen Nachteile erleidet. Dies erfordert
ein naturschonendes und sozialver-
tragliches Wirtschaften und an der Un-
ternehmensspitze ganzheitliche und
Vorsorge-orientierte Management-Qua-
litaten.

Entscheidender Dreiklang

Das Kiirzel CSR steht fiir ,,Corporate
Social Responsibility“ und damit fiir
Verantwortung und Engagement der
Wirtschaft fiir eine nachhaltige Ent-
wicklung, freiwillig und tiber die ge-
setzlichen Standards hinaus.

Die Pflanzen in den
Gartenabteilungen
miissen ausreichend
bewassert werden.
Kostengiinstig und
Ressourcen scho-
nend lasst sich dies
mit Regenwasser
bewerkstelligen, das
in groRen Zisternen
gesammelt wird.

28 BHBINMG 04/2012

Gesellschaft

CSR geht sogar noch einen Schritt wei-
ter als die sogenannte triple bottom
line der Nachhaltigkeit (Wirtschaft,
Umwelt und Gesellschaft), indem hier
besonderer Wert auf einen Dialog mit
Stakeholdern und Beschiftigten sowie
auf Mitarbeiterqualifikation und Per-
sonalentwicklung gelegt wird.

CSR gehort auf

die Vorstandsebene

Experten sind sich einig, dass das The-
ma Nachhaltigkeit in wenigen Jahren
zum Kerngeschift eines jeden Unter-
nehmens gehoren wird. Ein qualifizier-
tes Nachhaltigkeitsmanagement und die

Umwelt

Wirtschaft

Erarbeitung unternehmensspezifischer
Nachhaltigkeits-Indikatoren tragen zur
Reduktion von laufenden Kosten und
Geschiftsrisiken bei. Gleichzeitig er-
hohen sie nicht nur die Chancen auf
neue Produkte und Geschiftsfelder,
sondern verbessern auch die Bewer-
tungsnoten durch Ratingagenturen,
die Unternehmensreputation und die
Mitarbeiterzufriedenheit.

Erfolgreiches Nachhaltigkeitsmanage-
ment setzt allerdings voraus, dass es auf
Vorstandsebene verortet ist. Wird das
Thema nicht glaubwiirdig durch den
Vorstand vertreten oder ressortiert in
der Marketing- oder PR-Abteilung,
dann wird es nicht zum Erfolg fithren.
Erfolgreiches Nachhaltigkeitsmanage-
ment setzt voraus, dass es gleichzeitig
Top-down vorgegeben und vorgelebt
sowie Bottom-up verinnerlicht und
umgesetzt wird.

Dialog mit den Akteuren

Ein elementarer Bestandteil von CSR
sind Stakeholder-Kontakte. Diese er-
moglichen neben einem Dialog auf



Augenhohe ein ehrliches und ungefil-
tertes Feedback zur Unternehmens-
politik, im Guten wie im Schlechten.
Der Dialog mit gesellschaftlichen Ak-
teuren dient nicht zuletzt zur Konflikt-
prophylaxe und als Innovationsborse
und sorgt fiir Transparenz.

Natiirlich gentigt es heute nicht mehr,
die Umstellung auf Energiesparlampen
und das Anbringen von Vogelnistkas-
ten am Verwaltungsgebdude als CSR-
Strategie zu verkaufen. Die Anforde-
rungen an ein qualifiziertes Nachhal-
tigkeitsmanagement sind in den ver-
gangenen Jahren ebenso gewachsen
wie die Anspriiche an eine seriose Be-
richterstattung. Ob Umweltmanage-
mentsysteme (z.B. EMAS, ISO 14.001),
branchenspezifische Zertifizierungen
(z.B. DGNB fiir Gebdude) oder Giite-
siegel (z.B. FSC), ob Nachhaltigkeits-
leitfaden (z.B.ISO 26.000), Richtlinien
fiir die Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung (z.B. GRI-Guidelines) oder ein
Biodiversitdts-Check, sie alle tragen
dazu bei, die Nachhaltigkeitsbemii-
hungen zu strukturieren, weiterzuent-
wickeln und Transparenz zu schaffen.

Viele Mosaiksteine

Dank der gesammelten Informationen
und Kennzahlen wichst vor allem in-
nerhalb der Unternehmen selbst das
Problembewusstsein und mit ihm das
Verantwortungsbewusstsein entlang der
gesamten Liefer- und Produktionsket-
te. Von der Einhaltung der Menschen-
rechte bei den Zulieferern und dem
Schutz der Biodiversitdt bei der Roh-
stoffgewinnung tiber die Mitarbeiter-

zufriedenheit sowie den Emissions-
schutz beim Produktrecycling - jeder
einzelne Erfolg ist ein Mosaikstein auf
dem Weg zu einer Werte-gepragten
Unternehmenskultur mit gelebter Ver-
antwortung. Und damit ein konkreter
Beitrag zu einer zukunftsfahigen Un-
ternehmensstrategie.

,JTue Gutes und rede dariber“, dieser
alte Slogan kennzeichnet auch eine er-
folgreiche CSR- und Nachhaltigkeits-
kommunikation. Wer nicht kommuni-
ziert, vergibt eine Chance. Dabei sind
auch kleine Schritte und Projekte be-
richtenswert. Sie verdeutlichen einen
Prozess und markieren den ganz spezi-
fischen Weg des Unternehmens in
Richtung nachhaltige Entwicklung.

Ehrlichkeit und Authentizitat

Im gleichen Mafle wie eine sensibili-
sierte Offentlichkeit, allen voran die
»Lohas“ (lifestyle of health and sustai-
nability), konkretes CSR-Engagement
wiirdigt, reagiert sie auch mit Kritik
und Sanktionen auf Verstofle gegen
Standards. Haben Sie mit Hilfe von
Kinderarbeit gewonnene Natursteine
oder pestizidbelastete Schnittblumen
im Sortiment? Fithren Sie weichma-
cherhaltige Gummihandschuhe oder
gesundheitsschddliche Baustoffe? Dann
haben Sie gute Chancen auf schlechte
Presse - und Reputationsverluste sind
garantiert. Das wichtigste Kennzeichen
erfolgreicher CSR-Kommunikation ist
Ehrlichkeit und Authentizitat. Wer
einmal mit Greenwashing-Vorwiirfen
konfrontiert wurde, hat ein erhebli-
ches und anhaltendes Imageproblem.

BHB | Kongress

Und wer nicht in die Defensive geraten
will, sollte auf seiner Unternehmens-
Website auch iber Problemthemen
proaktiv berichten, bevor dies von ei-
ner kritischen Offentlichkeit {iber-
nommen wird.

CSR ist heute weit mehr als eine gesell-
schaftliche Notwendigkeit. Es ist Basis
von Unternehmensleitlinien, elemen-
tarer Bestandteil eines zeitgemadfien
Geschiftsberichts, Controllinginstru-
ment fiir die Unternehmensentwick-
lung, strategischer Ansatz zur Reputa-
tionspflege, wichtiges Marketingthe-
ma und nicht zuletzt ein Gradmesser
hinsichtlich der eigenen Positionie-
rung im Vergleich zu den Mitbewer-
bern. Vor allem aber ist CSR ein ent-
scheidender Treiber fiir eine nachhalti-
ge Entwicklung. Vor diesem Hinter-
grund drangt sich die Frage auf, was
eigentlich tberhaupt gegen Nachhal-
tigkeitsmanagement und CSR von Un-
ternehmen spricht. Die Antwort heifst
klar und eindeutig: ,,Nichts“!

Als Experte fiir Nachhaltigkeit, CSR,
Biodiversitat, Evolutionsmanagement,
Stakeholder-Dialoge und NGOs unter-
stiitzt Dr. Rosler Firmen bei Leitbild-
entwicklung, Unternehmensstrategie,
Personalentwicklung, Teambuilding
und Verdnderungsprozessen und bie-
tet mafigeschneiderte Beratung, Trai-
nings, Workshops, Incentives sowie
Coaching (www.oecoach.de). Zum
Baumarktkongress moderiert er eine
Panel Diskussion zum Thema CSR in
der Praxis und zwar am 6. Dezember
2012 um 11:15 Uhr.

Der toom Baumarkt in Nieder-Olm bei Mainz, er6ffnet im
Februar 2012, ist das erste zertifizierte Green Building des Unter-
nehmens und so konzipiert, dass Energie und die natiirliche
Ressource Wasser im taglichen Betrieb geschont werden.
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Verkaufsforderung

Erfolgsfaktoren
zur Absatzmaximierung

allen Dingen bei LED und zunehmend
bei Leuchten, auch als Losungsanbie-
ter fiir die Belange der Handelspartner
und Endkunden bei Beratung und Ab-
verkauf. Mit der seit 2009 laufenden
europdischen Aufkldrungs- und Abver-
kaufskampagne baut OSRAM seine
Marktfithrerschaft im deutschen DIY
aus und liefert seinen Kunden innova-
tive Tools zur Sell-Out Maximierung -
eine win-/win-/win-Situation fiir Han-
del, Konsumenten und OSRAM.

Unterwegs in Europa

Neben den frithzeitig eingefiihrten va-
riablen POS-Losungen flr die neuen
Lichttechnologien startete OSRAM be-
reits Anfang 2010 eine europdische
Roadshow zur Endverbraucheraufkla-
rung. Parallel wurde den Handelspart-
nern ein Trainings- und Qualifizie-
rungsprogramm flir seine Verkdufer
angeboten, um ein breiteres Verstand-
nis fur die neuen Lichtlosungen zu
schaffen und den Verkauf fiir die End-
kunden zu schulen.

Beratung ,sells“
Zusatzlich wurde in mittlerweile 16 eu-

OSRAM definiert ein neues Verstandnis von Partnerschaft ropdischen Lindern und bei 40 ver-

zwischen Handel und Hersteller und positioniert sich als schiedenen Handelspartnern eine Auf-

umfassender Lésungsanbieter fiir seine Retailpartner. klarungskampagne durch speziell qua-
lifizierte Lichtberater am POS-Regal
durchgefiihrt.

er Abverkauf innovativer Licht-
losungen wird dabei nicht allein : - : SRAM ©
vom Handler verantwortet, sondern ' :
von OSRAM durch zahlreiche Instru-
mente aktiv unterstiitzt.

Mit dem schrittweisen EU-Verbot von
herkémmlichen Glihlampen und dem
damit verbundenen Technologiewan-
del im Leuchtmittelmarkt wuchsen die
Herausforderungen fiir Handel und In-
dustrie bei der Aufklarung der Endver-
braucher und beim Abverkauf innova-
tiver Lichtprodukte. Bereits frithzeitig
prasentierte sich OSRAM dabei, neben
seiner Rolle als Technologiefiihrer vor
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Als konsequente Weiterentwicklung
stellt OSRAM seinen Handlern seit Mit-
te 2010 geschulte Verkaufsberater, sog.
PowerSeller, zur Verfiigung, die neben
der Fachberatung fokussiert neue
Lichtprodukte am OSRAM Lampen-
und Leuchtenregal verkaufen. Seit Be-
ginn der Maflnahmen wurden rund
60.000 Einsdtze in {iber 2.000 ver-
schiedenen DIY Outlets europaweit
durchgefithrt. In Top-Outlets errei-
chen die zusidtzlichen OSRAM Ver-
kaufsberater eine Verdreifachung des
,nhormalen® Umsatzes, so dass Handel
und OSRAM von dieser Mafinahme
gleichermafSen profitieren.

Mit der Einfithrung seines neuen LED-
Leuchtenportfolios bietet OSRAM sei-
nen Handelspartnern ein neues POS-
Konzept, das sich durch mafigeschnei-
derte und marktgerechte Losungen
auszeichnet. Hohe Aufmerksamkeit
und attraktives Design werden dabei
mit Informationsvermittlung und Ver-
braucherfithrung kombiniert.  Das
sorgt fiir schnellere Kaufentscheidun-
gen und hoheren Abverkauf.

Auch fiir die Zukunft wird OSRAM wei-
tere innovative Losungen fiir Endver-
braucher und Handelspartner bereit-
stellen. So sind bereits jetzt mafige-
schneiderte elearning Konzepte fiir
die Verkaufsmannschaften des Han-
dels in Vorbereitung. Zudem soll der
Endverbraucher zukiinftig durch inter-
aktive POS-Module eine qualitativ
noch hochwertigere Beratung am POS
erfahren. Die Zukunft bleibt also span-
nend.r

Der Autor Dr. Martin Sommerhduser ist
Geschiftsfihrer der Minchner Kom-
munikationsagentur PACT. Als Mit-In-
itiator und Gesamtprojektleiter der
OSRAM Aufkldrungs- und Abverkaufs-
kampagne verantwortet er auf Agen-
turseite die Umsetzung der Mafinah-
men in 16 europdischen Ldndern.
Mehr zum Thema berichtet er bei sei-
nem Kongressvortrag am 6. Dezember
2012 um 11:45 Uhr.
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- Besuchen Sie uns auf dem
~ BHB-Baumarktkongress/Stand E10

Interseroh recycled-resource

Aus alt wird innovativ.

Mit recycled-resource hat Interseroh ein einzigartiges Verfahren entwickelt, das eine umfassende werkstoffliche Verwertung von
gebrauchten Kunststoffen, z.B. von Transportverpackungen, ermaglicht und diese zu kundenindividuellen Verpackungen und Produkten
aufbereitet — und das in einer Qualitdt, die vergleichbar mit der von Neumaterial ist.

Kostenlose Informationen erhalten Sie unter +49 2203 9147-1226 oder im Internet unter www.recycled-resource.com

ALBA




