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Vorwort

Die positive gesamtwirtschaftliche Entwicklung für das Jahr 2007 in Deutschland kann nicht darüber 
hinweg täuschen, dass die Situation in der DIY-Branche nach wie vor angespannt ist. Die 
Umsatzentwicklung im Jahr 2007 deutet auch nicht gerade auf eine Entspannung hin.
Während ein Teil des Handels und der Industrie weiterhin sehr stark auf das Thema „Billigpreise“ und 
„Eigenmarken bzw. No Names“ setzt, um diesem Dilemma zu entgehen, werden von anderer Seite
Signale aus dem Markt so gedeutet, dass eine Renaissance der „Marke“ und ein stärkeres 
„Markenbewusstsein der Verbraucher“ eingesetzt hat. 

� Welche Entwicklung kann man für den Bereich der Bau- und Heimwerkermärkte feststellen?

� Ist es den Handelsunternehmen gelungen, sich selbst als starke Marke beim Verbraucher zu profilieren,
und welchem Unternehmen am besten?

� Können sich die klassischen Hersteller-Marken gegen die Vielzahl von No Names und Handelsmarken  
in den Regalen der Baumärkte behaupten?

� Was wünscht sich der Verbraucher wirklich von einem Baumarkt?

� Wo sehen die Kunden die Stärken der Handelsunternehmen, wo die Schwächen?

Antworten auf diese und weitere Fragen gibt die vorliegende Studie, die Konzept & Markt in 
Zusammenarbeit mit dem Dähne-Verlag erstellt hat. Die Studie „Bau- und Heimwerkermärkte: Neues 
Markenbewusstsein der Baumarkt-Kunden?“ wird ergänzt durch Struktur- und Entwicklungsdaten.
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