Wachstum gestalten f141% Suberg Strategy Consultants

Goodbye DIY?

Welche Veranderungsprozesse der Vertriebskanal Baumarkt in Zukunft durchlauft
- und welche Chancen sich daraus fiir die Hersteller ergeben

Miinchen, im Mai 2012
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Vorbemerkung: Die bevorstehenden Veranderungen bieten Chancen ft4t1x SSC

« Das folgende Branchen-Dossier fasst wesentliche Trends und Entwicklungen im Vertriebskanal Baumarkte
zusammen und stellt deren Auswirkungen auf die Lieferanten des DIY dar.

* Grundlage sind rund 15 Jahre Beratungs- und Projekterfahrung sowie zahlreiche aktuelle Quellen
[siehe Quellenverzeichnis im Anhang].

« Beiden identifizierten Entwicklungen handelt es sich groftenteils um ,Megatrends”, die langsam, aber
stetig voranschreiten.

» Die Frage ist daher nicht ob, sondern wie die Hersteller auf die Herausforderungen reagieren kdnnen, um
ihren Marktanteil gezielt auszubauen.

* Vor diesem Hintergrund wollen wir

— fur die aktuell stattfindenden tiefgreifenden Veranderungsprozesse sensibilisieren
— zu einer individuellen Bewertung ihrer Chancen und Risiken anregen

— zu einem proaktiven Umgang mit der Situation auffordern

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 2



Rauschen im Blatterwald: Alles bleibt, wie es ist - oder nicht? f141x SSC
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Sicher ist nur der Wandel - 5 Thesen vorneweg: ft4t1x SSC

1. DIY goes online: Der Anteil der Online-Umsatze im Baumarkt-Kanal wird von derzeit 5 Prozent auf 20 Prozent
in 2020 steigen.

2. Jeder fiinfte Baumarkt vor dem Aus? Umfangreiche Baumarkt-Flachen werden obsolet. Nach Jahrzehnten
ungebremsten Flachenwachstums stehen wir erstmals vor einer Bereinigung unrentabler Markte.

3. Die Eigenmarken boomen: Gerade in Zeiten rucklaufiger Ertrage der Baumarkte ist die hohere Marge der
Eigenmarke unverzichtbar. Ersetzt werden in erster Linie die B- und C-Marken unter den Herstellern.

4. Der Kunde macht die Marke: Die Marke als Orientierungsfaktor verliert an Bedeutung - sie wird durch
Online-Bewertungen und -Tests ersetzt. Ohne Neuausrichtung des Marketings ,verpuffen™ die
Werbeausgaben der Hersteller.

5. Alternative Vertriebskanale sind Trumpf: Die Hersteller bendtigen ein Ventil fur den ricklaufigen Umsatz im
stationaren Baumarkt. Ob online oder offline, ob lUber den Handel oder im Direktvertrieb - die optimale
Losung ist unternehmens-individuell zu finden.

®» Im Handel, aber auch auf Herstellerseite werden die Karten in den kommenden Jahren neu gemischt!
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DIY goes online (1/4): Die Baumarkte springen auf den fahrenden Zug auf ft4t1x SSC

E-Commerce wachst weiter

Online-Umsatz (Gesamt)’
inMrd. €

30
25 -

20 -

14,5
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5 -

0 T T T 1
2005 2007 2009 2011

* Nahezu Verdoppelung der Umsatze in 6 Jahren!

* Mit einem weiteren Anstieg ist durch die jungen
“digital natives” zu rechnen, die in das
besonders kaufaktive Alter von 25-45 Jahren
eintreten

FuBnotenverzeichnis siehe S. 22
*Compound Annual Growth Rate (durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate)

Der “Dornroschenschlaf” im DIY ist vorbei

Online-Umsatz (DIY) 2
inMrd. €

1,2 A

1 -
0,8 -
0,6 -
0,4
0,2

O T 1
2007 2011

0,15

* Erst 2011 eroffneten die wesentlichen Baumarkte
ernst zu nehmende Online-Shops

* Spezialisierte Online-Anbieter haben bereits vorher
die Chance genutzt: Amazon, Westfalia, baumarkt-
direkt (letzterer mit bereits 180 Mio. € Umsatz
2010/2011)°
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DIY goes online (2/4): Das DIY-Sortiment ist Internet-fahig

Gute e-commerce-Eignung:

100% ~
Baustoffe 11%
0, -

80% ca. 50%
teilweise
geeignet
(abhéngig von

60% - Logistiklsg.)

—_—

40% -

ca. 50%

— sehrgut

20% - geeignet
0% |

Warengruppen-Anteil
(Stationarer DIY)“

ftitx SSC

Erlauterung

* Weite Teile der Baumarkt-Warengruppen sind e-

commerce-geeignet: Die ,Enttauschungs-
gefahr” - beispielsweise beim Kauf einer
Bohrmaschine - ist gering.

Die Internet ,Pure Player” (z.B. Amazon) zwingen
den stationaren Handel zum Ausbau seiner
Online-Shops: Sie wachsen aktuell mit ~28%,
wahrend die Web-Shops stationarer Handler nur
mit 8% wachsen®.

Experten betonen das weitere Online-Potenzial:

.Doch da sei noch viel Luft nach oben, meint BHB-
Hauptgeschéftsfihrer Peter Wist: Fur die Unternehmen
ist das wegen der verschiedenen Sortimente vor allem eine
logistische Herausforderung.”

Mit Losung der logistischen Herausforderungen
Ist auch flr schwere, sperrige Artikel mit einem
steigenden Online-Anteil zu rechnen - der
Convenience-Vorteil fur den Konsumenten ist
klar gegeben.
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DIY goes online (3/4): Das schwache Einkaufserlebnis macht den stationdren Handel ft4t1X SSC
angreifbar

Hohere Zufriedenheit beim Online-Kauf alsim Was macht den Unterschied?

stationaren Handel . . .
e Als unzureichend bei den stationaren Baumarkten

Kundenzufriedenheit wird vor allem gesehen:
Versandapotheken 1.61 — Y ©) — Verfugbarkeit von Ansprechpartnern
Optiker 1.84 —

— Beratungsqualitat

‘ — 1.92 Reisevertrieb — | |
B, vt Freundlichkett

— 2.04 Parfimerien

Kfz-Versicherungen 2.0
Fachmarkte fir 2.07 —
Heimtierbedarf

— Preis-Leistungs-Verhaltnis

— 2.12 Mobilfunkanbiet 3 I
‘ obilfunkanbieter _ Warenprasentatlon

Drogerieméarkte 2.18 —
; i — 220 FL llschaft . ' . . 7
|::>Baumafkt0mneshopsw e e eeiherunaen « Gute Griinde fiir den Online-Kauf sind dagegen’:
Internetanbieter 2.28 —
Lebensmittelmarkte/ 232 — [ ™ 73] 2ancd und Sparkassen — Unbeschrankte Erreichbarkeit
Bausparkassen -~ riefpost
LA 240 Festfood-Restaurants <:| — Einfache und bequeme Bestellung
— 2.45 Bau- und Heimwerkermarkte
‘ — Preisvorteil

— Lieferung nach Hause
— Groflere Auswahl

Gasversorger 2.99 — PR — 2.60 Stadt- und Kreisverwaltungen

Polizei 2.73 —

[Dffentliche Sicherheit) * Hinzu kommt die grof3ere Informationsvielfalt sowie

2'80 das wesentlich breitere Sortiment, das durch die

Gesamtheit der Online-Handler angeboten wird.
Abb. Quelle: Servicebarometer AG (2011)

» Bemerkenswert: 95% der Online-Kiufer von Baumarkt-Artikeln sind zufrieden oder sehr zufrieden!®
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DIY goes online (4/4): Jeder fiinfte Euro Umsatz kommt in Zukunft aus dem Online- ft4t1x SSC
Geschaft

Online-Anteil am Gesamt-
Umsatz mit Baumarkt-
Artikeln in %?
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Quelle: IST-Werte: GfK Panelmarkt, Prognose: Suberg Strategy Consultants

®» Der Fachhandel fur Elektronik, Sport, Mode und Bucher hat diese Entwicklung bereits vollzogen!
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Jeder fiinfte Baumarkt vor dem Aus? (1/3) Seit Jahren stagniert der DIY-Umsatz ft4t1x SSC

Umsatzentwicklung DIY (inflationsbereinigt) Erlauterung

* Ein wichtiger Wachstumstreiber der Vergangenheit
Umsatz Bau- und war die Substitution des klassischen Fachhandels

. . 10
me&”;dwegﬁ?nrfgii;kszbii?sizst‘] in den Bereichen Eisenwaren, Garten, Motor-
' geraten etc.

20 -

17,2 17.0 17,3 17,1 . . :
16,7 ' » Diese Substitution findet heute jedoch kaum noch

15 - statt, da sich der verbleibende Fachhandel deutlich
professionalisiert hat - oder aufgeben musste

107 « “Gute Jahre” entstehen héchstens noch durch
gunstige klimatische Bedingungen, die den Umsatz

5 - in der wichtigsten Produktkategorie “Garten”
antreiben

0 T T T T 1

* Droht jetzt der stationaren Flache das Schicksal

2007 2008 2009 2010 2011 des Fachhandels?

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 9



Jeder fiinfte Baumarkt vor dem Aus? (2/3) Die Profitabilitat des Kanals sinkt

Anhaltend sinkende Flachenproduktivitat

" Realer
Verkaufsflache Umsatz'?
in Mio. gm in €/qm
14,5 ~ F 1.350

295€

1.295 14.0 14.0
14,0

1.237€ 49396
L20E - 1.250
13,5
135 3\
1.216 €
1.192 €

13,3
130 1.150

2007 2008 2009 2010 2011

Erlauterung

» Bislang wurde der Wettbewerb Uber die Flache
ausgetragen - Motto: Wer naher am Kunden ist
bzw. den grof3eren Markt hat, hat gewonnen!

* Die steigende Flache fuhrt nicht mehr zu
Umsatzwachstum - die Grenzen des
Wachstumspotenzials sind erreicht

* Mehr Flache bedeutet jedoch hohere Kosten
(Wareneinsatz, Personal- und Betriebskosten):
Sinkende Profitabilitat ist die Folge

* Dazu kommt der Preiskampf: Tiefpreisgarantie bei

Bauhaus, “Hier spricht der Preis” (Praktiker) etc.

* Firdie Zukunft ist daher mit einer weiteren
Ertragserosion der Baumarkte zu rechnen

« Praktiker (40 SchlieBungskandidaten') ist von
dieser Entwicklung betroffen, hinzu kommt hier
jedoch noch eine unternehmensspezifische
Positionierungs-Schwache

ftitx SSC

®» Zudieser Situation gesellt sich nun die Abwanderung wichtiger Umsatzanteile in das Internet!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential.




Jeder fiinfte Baumarkt vor dem Aus? (3/3) Die Entwicklung schreitet voran ftitx SSC

Prognose: Umsatzentwicklung DIY D Erlauterung
Umsatz'* * Diese Entwicklung hat in den USA bereits Fahrt
in Mrd. € aufgenommen - diesseits und jenseits des DIY:
25 — Sears (Einzelhandler u.a. mit Baumarkt-Sortiment)
20 vermietet Teile des Filialnetzes '
1 17,6
SR TR R _ Modekette GAP legt 20% der Flache still™®
L ' 14,5 . .
15 {  stationar — Der Elektronik-Handler Best Buy schlie3t 50
Grof3filialen - ausdriicklich wegen Abwanderung
10 - der Umsétze an Internet-Handler'’
34 4,2 * Unabhangig von diesem Trend werden einzelne
9 7 08 13 1,9 2,6 : Baumarkt-Ketten neue Segmente erschlief3en, z. B.:
0 . | | | Ion“ne | — Kundengruppe “Profis”: Aufbau Service-
2010 2012 2014 2016 2018 2020 Kompetenz, damit Verdrangung des Fachhandels

fur Motorgerate

— Produktgruppe Sanitar-Heizung-Klima: Engere
Zusammenarbeit mit dem Handwerk, damit
Substitution des SHK-Fachhandels/GroBhandels

®» Fir die Hersteller heif3t das: Die Umsatze in ihren Segmenten werden neu verteilt!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 11



Die Eigenmarken boomen (1/2): B- und C-Marken geraten von zwei Seiten unter
Druck

Beispiel 1: Farben/Lacke

Anteile®

100% -
80% -
60%
40% -

20%

0% -

* Die Eigenmarken gewinnen rund 10 Prozentpunkte
Marktanteil hinzu - auf bereits sehr hoher Basis!

2001

2011

Top 3-
Marken

B/C-Marken

Eigen-
marken

* Auch die Top-Marken konnen Marktanteile

ausbauen

* Im ,Zangengriff aus Top- und Eigenmarken”
halbiert sich der Anteil der B- und C-Marken!

ftitx SSC

Beispiel 2: Elektrowerkzeuge

Anteile'’
100% -
80% Top 3-
Marken
60% -
40% -
B/C-Marken
20% -

Eigenmarken

0% -

2001 2011

* Die Top-Marken verdrangen die B- und C-Marken

* Eigenmarken stagnieren bislang noch auf

vergleichsweise geringem Niveau

* Hohe Wahrscheinlichkeit fir eine Premium-

Eigenmarken-Initiative in den nachsten Jahren!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 12



Die Eigenmarken boomen (2/2): Die Handler haben keine andere Wahl ft4t1x SSC

Warum sie es tun miissen Was sie vorhaben

* Alles spricht dafur, dass der stationare » Aktuelle Zielsetzung im Sanierungsfall PRAKTIKER:
Handel angesichts Steigerung der Eigenmarken von 30 auf 40(!) Prozent®
— anhaltender Preiskampfe « Ahnlich bei OBI:
— gesunkener Flachenproduktivitat .Der Ausbau des Eigenmarkenanteils bzw. die Ausweitung der

Private Labels unter den Marken OBI/LUX [soll] weiter
vorangetrieben werden.?'
— insgesamt rucklaufiger Ertrage bis hin zur « Oder bei HORNBACH:

Verlustsituation

— massiver Umsatzverluste an das Internet

.Zusétzliche Ertragspotenziale heben wir durch die zunehmende
MaBnahmen zur Sicherung der Profitabilitat partnerschaftliche Entwicklung von Eigenmarken [...]*

ergreifen muss. + Bei KINGFISHER:

,Own-brands [...] should also be about quality, innovation and
exclusivity. [...] To support this, we are investing in a new Kingfisher
Innovation Centre [...] to develop a pipeline of products that will be

* Neben Internationalisierung, Anhebung der
Rabatte sowie Ausbau des Online-Kanals wird

insbesondere das Eigenmarken-Wachstum exclusive to us."2?
sowie die Fokussierung auf wenige TOP-
Marken im Mittelpunkt stehen. + BHB-Geschaftsfihrer Peter Wust: , Die Unternehmen

.. . . . . W4
mussen noch mehr in Eigenmarken investieren.

®» Der Existenzkampf der B- und C-Marken hat begonnen!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 13



Der Kunde macht die Marke (1/1): Die Markenfiihrung wandert zum Konsumenten ftitx SSC

Hohe Bedeutung von Online-Bewertungen Erlauterung

_ * Immer mehr Konsumenten informieren sich vor dem
Zi:i}'gymung Kauf online. Neben Bewertungen auf spezialisierten
0 .
Portalen und Online-Shops vertraut man besonders®:

L -
° 63% — Verbraucherzentralen (83%)]
62 - — Warentest-Organisationen (72%]
— Verbraucher-/Wirtschaftsmagazinen (64%)
60 - » Der einfache Zugang zu Informationen und
5g Bewertungen ersetzt zunehmend die klassische
540 Orientierungsfunktion der Marke. Dieser Prozess
56 - ’ beginnt bei den B- und C-Marken, wird aber auch vor
den A-Marken nicht Halt machen
o4 - « Im Klartext heif3t das:
52 . . — Klassisches Marketing ,verpufft”
.Kaufe nur _Kaufe nicht — Die POS-Prasentation wird unwichtiger
aufgrund aufgrund - — Die kaufrelevante Online-Information kann nur
guter Online- schlechter Online- . . “ . " .
Bewertungen” Bewertungen” teilweise beeinflusst” werden - gerade das wird

aber wichtiger!

®» Das geanderte Informations- und Kaufverhalten muss zu einer Neuausrichtung im Marketing fihren!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 14



Alternative Vertriebskanale sind Trumpf (1/1): Manche haben sie - viele denken

dariiber nach

Ein moglicher Ansatz: Der Direktvertrieb

Beispiel- Direktvertrieb
Segment (stationar und online)
Sport/Mode BOSS  =SPRIT

_ s :
Elektronik l_‘i: O —
Haushalts- W = Miele
gerate MF & PHILIPS
Food/FMCG
Spielwaren marklin

ftitx SSC

Treiber der Entwicklung

* Folgende Entwicklungen sind fur die Lieferanten

des DIY zu erwarten:

— Geringere Umsatze mit den DIY-Key Accounts
— Wachstum der Mittelpreis-Eigenmarken
— Forderung nach hoheren Rabatten

Das heisst konkret:

— Sinkende Umsatze
— Rucklaufige Margen
— Intensivierter Wettbewerb

* Vor diesem Hintergrund liegt es im Interesse der

Hersteller, die Abhangigkeit vom DIY zu reduzieren

Ob eigener oder fremder Vertrieb, ob online oder
offline: Das Ziel ist ein breiter, profitabler Markt-
und Kundenzugang. Die richtige Losung kann hier
nur unternehmensindividuell gefunden werden

®» Abhangigkeiten vom stationaren Handel reduzieren und Wissen rund um den Konsumenten aufbauen!

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 15



Zusammenfassung: Die Herausforderungen fiir die Hersteller sind klar abgrenzbar  ft 41 % SSC

1. Die AuBendienst-Kapazitat muss angepasst werden: Im Zuge der ricklaufigen stationaren Umsatze sinkt
der Wirkungsgrad dieses Instruments. Dieser Effekt wird noch durch die zunehmende zentrale Disposition
des Handels verstarkt.

2. Das Key Account Management muss Online-Know how erwerben: Die Positionierung der eigenen Marke in
den Online-Shops des Handels muss zur Kernkompetenz des KAM werden - sonst findet der Konsument
dort zunehmend Wettbewerbs - oder Eigenmarken.

3. Die Konditionensysteme miissen um die Online-Prasentation erweitert werden: Leistungsorientierte
Konditionensysteme mussen in Zukunft auch die optimale Online-Positionierung der Marke berucksichtigen.

4. Eine klar definierte Strategie fiir den Umgang mit Eigenmarken wird notwendig: Wenn die Eigenmarken
stark wachsen, mussen die Hersteller mitziehen - oder gezielt dagegen halten.

5. Die Marketing-Ausgaben miissen neu ausgerichtet werden: Es gilt, Verstandnis fur das geanderte
Informationsverhalten des Konsumenten zu entwickeln und die Marketing-Ausgaben daran auszurichten.

6. Die Hersteller mussen alternative Vertriebskanale aufbauen: Bislang aus Angst vor Konflikten mit den
Baumarkten vermieden, muss nun der Marktzugang deutlich verbreitert werden. Fur viele Hersteller bietet
hier auch der Direktvertrieb (online oder offline) groe Chancen.

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 16



Folgende Kernfragen stehen damit im Mittelpunkt:

-

"

~

1. Welche
Risiken ergeben
sich fur uns?

)

-

~

2. Welche
Optionen haben
wir?

- J

4 N\
3. Wie setzen
wir sie erfolg-
reich um?

- J

ftitx SSC

Wie schnell wird der Internet-Anteil in unseren Produktgruppen wachsen?

Welche Substitutionsgefahr besteht zukiinftig durch Top-Marken / durch Eigenmarken?
Wie hoch ist unsere Abhangigkeit vom Kanal DIY?

Welche konkreten Szenarien ergeben sich fir Umsatz und EBIT?

Wie konnen wir erfolgreich alternative Vertriebskanale aufbauen?

Mit welchen Mitteln steigern wir die Effizienz des bestehenden Vertriebs?

Wie richten wir unser Marketing optimal auf das geanderte Konsumentenverhalten aus?
Welche Potenziale haben wir in Zukunft durch eine veranderte Eigenmarken-Strategie?

Wie sehen die in Schritt 2 erarbeiteten Losungsansatze im Detail aus?
Welche konkreten Schritte sind fir eine erfolgreiche Umsetzung notwendig?
Wie binden wir unsere Mitarbeiter bei der Veranderung optimal ein?

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 17



Gerne besprechen wir die folgenden Punkte in einem unverbindlichen Gesprach f141x SSC
mit lhnen:

Inwieweit sind die Produkte und Marken lhres Unternehmens in den kommenden Jahren von den
beschriebenen Entwicklungen betroffen?

Welche Chancen, aber auch Risiken kdnnen sich fur |hr Unternehmen daraus ergeben?
Welche grundsatzlichen Moglichkeiten bestehen zur Steigerung der Effizienz lhres Vertriebs?

Welche Optionen bieten sich fiir Ihr Unternehmen durch den Auf-/Ausbau eines alternativen
Marktzugangs?

Wie sieht ein erster Blick auf das Online-Informations- und Kaufverhalten fir Ihre Produkte aus?

Generell: Wie kann ein individueller Ansatz fur Ihr Unternehmen aussehen, um die beschriebenen
Veranderungen als Chance zu nutzen?

NN XN XXX

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 18



Fazit: ,.Es gibt nichts Gutes, auBer man tut es!” (Erich Kstner) ft4tx SSC

Zugegeben: Bei der Wahl des Titels ,,Goodbye DIY?" haben wir zugespitzt: Es wird den Kanal auch in
10 Jahren noch geben - allerdings mit veranderten Vorzeichen.

* Alle beschriebenen Entwicklungen sind bereits im Gange und schreiten Jahr fir Jahr fort. Wie man an
zahlreichen Vorreiter-Branchen sehen kann, sind die Auswirkungen enorm (Elektronik, Mode, Blicher,
Spielwaren etc.).

* Vor diesem Hintergrund werden wir in den kommenden 2-5 Jahren in der Baumarkt-Branche erhebliche
Veranderungen in der Handels-, aber auch Herstellerlandschaft erleben.

» Positiv ist zu sehen, dass das Heft des Handelns nun wieder bei den Herstellern liegt. Im Rahmen der
anstehenden Veranderungen haben sie die Chance, durch konsequentes Handeln Marktanteile zu gewinnen.

* Mit dem vorliegendem Dossier wollen wir einen Anstol3 zu einer frihzeitigen Auseinandersetzung mit dieser
Chance geben.

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 19



Sprechen Sie mit unseren Experten

Sven Suberg

Diplom-Kaufmann

Geschaftsflhrer

Suberg Strategy Consultants GmbH

Kurzvita:

« Uber 15 Jahre Fiihrungs- und Beratungserfahrung in
Strategie, Marketing und Vertrieb

* CEO Unique Personalservice GmbH, Munchen
(Personaldienstleister, 200 Mio. € Umsatz]

* Direktor Marketing & Vertrieb ad interim ARRI AG,
Minchen (Kamera/Licht-Equipment, 300 Mio. €
Umsatz)

* Leiter Competence Center Sales & Marketing
bei Dr. Wieselhuber & Partner
Unternehmensberatung GmbH, Minchen

"\

ftitx SSC

Alois Maichel

Dipl. sc. pol. Univ., Dipl.-Kfm. (FH)
Berater

Suberg Strategy Consultants GmbH

AS

Kurzvita:

Uber 6 Jahre Fithrungs- und Beratungserfahrung in
Marketing, Vertrieb und Finanzen

Kaufméannischer Leiter (Internationale Hotelkette]
Projektleiter Marketing und Kommunikation (Verband]

Interims-Geschaftsfihrer (Verband)
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Ausgewahlte Referenzen unserer Kunden ft4t1x SSC

.Meine Frage war: Wie knacken wir diesen neuen Markt? - Herr Suberg formulierte mit fachlicher
Kompetenz, praziser Sachlichkeit und geschickter Projektfiihrung eine liberzeugende Antwort!”

Martin Bertinchamp, Vorstand Products and Marketing Husqvarna AB

.Endlich einmal Berater, die die Sprache ihrer Kunden sprechen!”

Jochen Ziegler , Geschaftsfiihrer Atrias Personalmanagement GmbH

.Mit dem Strategic Coaching-Ansatz hat uns SSC dabei unterstitzt, unsere Strategie erfolgreich selbst zu
entwickeln. Uns wurden keine fremden Konzepte einfach nur vorgesetzt. Dies schaffte bei allen Beteiligten
grofle Akzeptanz fiir die externen Berater.”

Tobias M. Koerner, Geschaftsfiihrer GARDENA Deutschland GmbH

,Die Menschen machen den Unterschied - das gilt auch fir Herrn Suberg und seine Mitarbeiter!”

Sabine Forest, Geschaftsfiihrerin Alterim GmbH

.With their interim management for finance SSC has ensured in a very professional way that we get a clear
picture of our financial position in our German operation.”

Russell Knight, Group Chief Financial Officer, The Karma Royal Group, Indonesia

®» Nambhafte Unternehmen vertrauen auf unsere Erfahrung in den Feldern Strategie, Marketing und Vertrieb.
Das gemeinsame Erarbeiten und Umsetzen von Wachstumskonzepten steht bei unserer Beratung im
Mittelpunkt. An den erzielten Erfolgen lassen wir uns messen.
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Kontakt: f14tx SSC

Suberg Strategy Consultants GmbH
Uhlandstraf3e 5

80336 Minchen

Tel. +49 (0) 89 809120-84

Fax +49 (0) 89 809120-87
info[dsuberg-strategy.de
www.suberg-strategy.de

© Suberg Strategy Consultants GmbH. All rights reserved. Proprietary and confidential. 22



Anhang: FuBnotenverzeichnis ft4t1x SSC

"Quelle: HDE Handelsverband Deutschland (2012) 2'Quelle: Geschaftsbericht Tengelmann Unternehmensgruppe (2010])
2Quelle: Bvh (2008). Bvh (2012) 2Quelle: Geschaftsbericht HORNBACH AG (2010/2011)
23 .
*Quelle: baumarkt direkt (2011) Quelle: Kingfisher Plc (2011)
“Quelle: MediaAnalyzer (2012) %Quelle: Lebensmittelzeitung.net vom 05.03.2012
25
*Quelle:Quelle: Axel Springer AG (2011) 26Quelle: DSAF (2011)
*Quelle: Lebensmittelzeitung vom 05. Marz 2012 Quelle: GfK/GS1 (2010)

"Quelle: Interone (2011)

®Quelle: Servicebarometer AG (2011

"Quelle: eigene Berechnungen; GfK Panelmarkt (IST 2007 - IST 2011)

%Quelle: Nur Bau- und Heimwerkermirkte & Shops, kein Fachhandel;
inkl. Online-Handel, Umsitze inflationsbereinigt (Basis 2007);
Quelle: BHB e.V. (2012); Eurostat; eigene Berechnungen

"Quelle: Gemaba Baumarktstruktur-Studie (2012) (gewichtete VK-Fliche)

2Quelle: BHB, eigene Berechnungen, Umsatz inflationsbereinigt (Basis 2007)

Quelle: Handelsblatt vom 29.03.2012

Y“Quelle: eigene Berechnung; Umsatz ohne Fachhandel; reale Umsatze ohne
Inflationseffekte

"*Quelle: BOOZ & Co. (2011)

"*Quelle: BOOZ & Co. (2011)

""Quelle: Handelsblatt.com vom 30.03.2012

"®Quelle: GfK, individuelle Auswertung fiir SSC

"Quelle: GfK, individuelle Auswertung fiir SSC

®Quelle: Praktiker AG (2011)
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