
11

Trendreport |  Baumärkte

© toom 2012

Trend report |  Do-it-yourself stores

© toom 2012



2

Entwicklung des Marktes  ������������������������������������������������������������� 5

Dominanz der großen Handelsketten  ��������������������������������� 6

Regionale Unterschiede  ���������������������������������������������������������������� 7

Expansion und Marktbereinigung  ����������������������������������������  10

Vermietungsmarkt  �������������������������������������������������������������������������  12

Investmentmarkt  �����������������������������������������������������������������������������  13

Baumärkte in der Immobilienbewertung  �������������������������  14

Development of the market  ����������������������������������������������������  16

Dominance of the large trading chains  �����������������������������  17

Regional differences  ����������������������������������������������������������������������  18

Expansion and market streamlining  ������������������������������������  21

The letting market  ������������������������������������������������������������������������  22

The investment market  ��������������������������������������������������������������  23

Do-it-yourself stores in the proper ty valuation  ����������� 24

Inhaltsverzeichnis 
Table of contents



3

Carl O. Stinglwagner FRICS

Par tner

Keltenring 17
82041 Oberhaching

Telefon +49 (0)89 66 66 81-0
stinglwagner@diwg-stiwa�de

Andreas Borutta MRICS

Geschäftsführer

Berliner Allee 51-53
40212 Düsseldorf

Telefon +49 (0)211 56 94 09 - 40
borutta@diwg-stiwa�de

Thorsten Baum
Leiter Research

Berliner Allee 51-53
40212 Düsseldorf

Telefon +49 (0)211 56 94 09 - 40
baum@diwg-stiwa�de

Redaktion
Editorial off ice

valuation GmbH

c h a r t e r e d  s u r v e y o r s

regulated by



4

Das sind nur einige der Standardaussagen, 
wenn es darum geht, eine Investition in 
Immobilien zu begründen� Und insbesondere 
in Einzelhandelsimmobilien� 

Diese sind gerade stark im Trend, schließlich 
ist der Einzelhandel weitgehend unbeschadet 
durch die letzte Krise gekommen� Dem pri-
vaten Konsum sei Dank�

Grund genug, sich mit verschiedenen Berei-
chen des Einzelhandels näher zu beschäftigen�

In dieser Ausarbeitung beschäftigen wir uns 
mit dem Marktbereich der Baumärkte�

© VRD - Fotolia�com
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In Deutschland gibt es rund 2�390 Baumärkte� Nach De-
f inition des Branchenverbandes BHB gelten als Bau- und 
Heimwerkermärkte Einzelhandelsstandor te mit mindestens 
1�000 m² Verkaufsf läche und einem breiten Sor timent der 
Warengruppen Baustoffe, Holz, Eisenwaren, Werkzeuge und 
Malerbedarf� Neben diesen obligatorischen Warengruppen 
führen viele Baumärkte auch Ar tikel aus den Bereichen 
Gar ten, Tierbedarf und Autozubehör� Baumärkte gelten 
aufgrund ihrer Großf lächigkeit als Auslöser der Ansiedlung 
von Einzelhandelsbetrieben an den Stadträndern („auf der 
grünen Wiese“)�

Die Entwicklung der Baumärkte in Deutschland setzte in 
den 1960er Jahren ein� War es vorher üblich, Bau- und Heim-
werkerbedarf in Fachbetrieben der jeweiligen Branchen zu 
erwerben (z�B� Farbe und Tapeten im Farbenfachgeschäft, 
Werkzeug im Eisenwarengeschäft), bündelten die Bau-
märkte ein breites Sor timent unter einem Dach� Der erste 
deutsche Baumarkt wurde 1960 von Heinz G� Baus, dem 

Gründer des Unternehmens 
Bauhaus, eröffnet� Im Jahr 1968 
eröffnete Hornbach den ers-
ten kombinier ten Bau- und 
Gar tenmarkt, der heutige 
Branchenführer Obi 
folgte im Jahr 1970� Mit 
einem Jahresumsatz 
von 18,43 Mrd� ¤ in 
2010 stellt die 
Baumarktbranche 
in Deutschland 
einen wichtigen 
Wir t schaf t s fak tor 
dar� Innerhalb der letzten 10 
Jahre sind die Umsätze um rund 9% gestiegen� Mit einem 
Umsatzplus von 3% zwischen 2009 und 2010 wuchs der 
Baumarkthandel stärker als der Einzelhandel insgesamt, der 
auf ein Plus von 2,1% kam� 
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 Entwicklung des Marktes 

Baumärkte in Deutschland - Branchenumsatz in Mrd. ¤

Quelle: BHB | GfK - Repor t

© OBI
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Quelle: Geschäftsberichte | Internet

Die Handelslandschaft im DIY-Segment (Do It Yourself) ist 
stark von den großen Handelsketten beeinf lusst� Marktführer 
in Deutschland ist das zur Tengelmann-Gruppe gehörende 
Unternehmen Obi, das sowohl im Hinblick auf die Anzahl der 
Filialen als auch beim Umsatz an erster Stelle steht� 

Mit rund 340 Filialen liegt Obi mit deutlichem Abstand vor 
toom Baumarkt, die auf rund 316 Standor te in Deutschland 
kommen� Während Obi durch kontinuierliche Ausweitung des 
eigenen Filialnetzes von innen heraus gewachsen ist, hat toom 
vor allem durch Zukäufe die Anzahl der Standor te ausgewei-
tet� Hierzu gehör ten die Götzen Bau- und Gar tenmärkte im 
Jahr 1998 (52 Standor te), die Stinnes Baumärkte 1999 (138 
Märkte) sowie die Übernahme der Marktkauf-Baumärkte 
im Jahr 2007 (133 Standor te)� Hagebau und Praktiker gehö-
ren mit rund 288 respektive 236 Standor ten ebenfalls noch zu 
den großen Unternehmen der Branche, während Bauhaus, 
Hornbach, Hellweg, Max Bahr und Globus mit 78 bis 129 
Standor ten deutlich kleiner aufgestellt sind� 
Anders stellt sich die Rangfolge beim deutschlandweiten 
Jahresumsatz dar� Mit 3,55 Mrd� ¤ (2010) ist Obi auch in 
dieser Kategorie Marktführer� Toom Baumarkt kommt trotz 
ebenfalls hoher Anzahl an Filialen auf lediglich 1,90 Mrd� ¤, 

während Hornbach mit lediglich 92, allerdings überdurch-
schnittlich großen Standor ten fast den gleichen Umsatz, 
nämlich 1,82 Mrd� ¤, erreicht� Hellweg und Max Bahr gehören 
mit Umsätzen von 630 bis 690 Mio� ¤ zu den kleineren Un-
ternehmen der Branche� Bauhaus, Globus und Hagebau ver-
öffentlichen keine Kennzahlen für den nationalen Umsatz im 
DIY-Segment� Hornbach, toom und allen voran Obi konnten 
zwischen 2009 und 2010 Umsatzzuwächse zwischen 4,5% 
und 6,8% verbuchen, während Praktiker einen Rückgang von 
8,4% zu verzeichnen hatte� 

 Dominanz der großen Handelsketten

© OBI
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Die regionale Marktpräsenz der Baumärkte in Deutschland 
ist sehr unterschiedlich ausgeprägt� Zwar gibt es kein Bundes-
land, in dem die großen Handelsunternehmen nicht ver treten 
sind, die regionale Präsenz sowohl der Baumärkte allgemein 
als auch der großen Player der Branche ist jedoch äußerst 
unterschiedlich ausgeprägt� 

Betrachtet man die Bundesländer, in denen die großen Bau-
marktketten am häuf igsten und zweithäuf igsten ver treten 
sind, ist Nordrhein-Westfalen bei sieben der neun Unter-
nehmen präsent� Dor t gibt es mit 343 Standor ten der Top 9 
Unternehmen auch absolut gesehen die meisten Filialen� Das 
Schlusslicht in diesem Vergleich bildet das Saarland mit ledig-
lich 12 Standor ten� Die Standor tstrategien und regionalen 
Schwerpunkte der einzelnen Baumarktketten unterscheiden 
sich erheblich�

Bauhaus ist mit Ausnahme von Thüringen in allen Bundeslän-
dern ver treten, der Schwerpunkt liegt in Baden-Württem-
berg und Nordrhein-Westfalen� 
Globus Baumärkte sind am häuf igsten in Bayern und 
Rheinland-Pfalz ver treten, während Bremen, Hamburg und 
Niedersachsen nicht vom Filialnetz abgedeckt sind� 
Hagebau ist ebenfalls nicht in Bremen und Hamburg präsent 
und hat in Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen seinen 
Standor tschwerpunkt� Zudem ist Hagebau in Niedersachsen 
das mit Abstand am häuf igsten ver tretene Unternehmen 
der Top 9 Baumärkte� 
Hellweg ist nur in neun der sechzehn Bundesländer am Markt� 
Der Schwerpunkt liegt in Nordrhein-Westfalen� 
Hornbach ist, außer in Mecklenburg-Vorpommern, in allen 
Bundeländern mit Schwerpunkten in Baden-Württemberg 
und Nordrhein-Westfalen, ver treten�

1
  2008 Rumpfgeschäftsjahr vom 01�05�-31�12�2008



8

Baumärkte der Marke Max Bahr f inden sich, außer im Saar-
land, ebenfalls in allen Bundesländern mit einem Schwerpunkt 
im Norden Deutschlands� In Hamburg ist Max Bahr mit 13 
Filialen der mit Abstand am häuf igsten ver tretene Baumarkt� 
Obi ist, entgegen der sonst f lächendeckenden Präsenz, eben-
falls nicht im Saarland aktiv� Der regionale Schwerpunkt liegt 
in Bayern und Nordrhein-Westfalen� In Bayern ist Obi zudem 
mit 78 Filialen der mit Abstand am häuf igsten ver tretene 
Baumarkt der Top 9� 
Bei Praktiker ist mit Ausnahme von Bremen das gesamte 
Bundesgebiet vom Filialnetz abgedeckt� Der Schwerpunkt 
liegt in Nordrhein-Westfalen, wo Praktiker in Bezug auf die 
Anzahl der Standor te knapp hinter toom Marktführer ist�
Toom Baumarkt hat seinen Schwerpunkt ebenfalls in 
Nordrhein-Westfalen, gefolgt von Baden-Württemberg� Das 
Saarland ist auch bei toom nicht vom Filialnetz abgedeckt� 
Aussagekräftiger als die absolute Häuf igkeit der Baumärkte 
ist die relative Dichte im Hinblick auf die Einwohnerzahl� Hier 
liegt das Saarland mit 0,20 m² Verkaufsf läche pro Einwohner 
deutlich über dem bundesweiten Durchschnitt von 0,17 m², 
obwohl das Saarland absolut gesehen über die wenigsten 
Baumärkte verfügt und zudem bei vielen der Top 9 Unter-
nehmen ein „weißer Fleck“ auf der Landkar te ist� Eine ähnlich 
hohe Baumarktdichte haben ansonsten nur Schleswig-
Holstein sowie alle neuen Bundesländer� Spitzenreiter ist 
Sachsen-Anhalt mit einer Baumarkt-Verkaufsf läche von 0,26 
m² pro Einwohner� Die Bundesländer mit hoher Bevölkerungs-
dichte wie Nordrhein-Westfalen und die Stadtstaaten Berlin, 
Bremen und Hamburg sind mit Werten zwischen 0,12 m² und 
0,16 m² Verkaufsf läche pro Einwohner hingegen scheinbar 
unterdurchschnittlich mit Baumärkten versorgt� Dennoch 

© OBI
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sind in diesen Bundesländern aufgrund der insgesamt hohen 
Filialdichte die Wege zum nächstgelegenen Baumarkt deut-
lich kürzer als in den dünn besiedelten Flächenländern wie 
Brandenburg und Mecklenburg-Vorpommern�

In Bezug auf die Anzahl der Einwohner pro Baumarkt liegt 
Sachsen-Anhalt erneut an der Spitze, wo lediglich 21�822 Ein-
wohner auf einen Baumarkt entfallen� Die anderen östlichen 
Bundesländer erreichen ähnliche Werte� In Berlin kommen 
dagegen auf einen Baumarkt 64�088 Einwohner, im bun-
desweiten Durchschnitt sind es 34�206� Ein umgekehr tes Bild 
zeigt sich bei der durchschnittlichen Verkaufsf lächengröße der 
Baumärkte� Während die östlichen Bundesländer mit Werten 
zwischen 5�100 und 6�100 m² eher über kleinteiligere Märkte 
verfügen, liegen die westlichen Bundesländer mit Werten 
zwischen 5�200 m² und 8�500 m² im Mittel höher� Spitzenrei-
ter sind wieder Berlin und das Saarland, wo die Baumärkte 
im Mittel über Verkaufsf lächen von 8�300 bis 8�500 m² verfü-
gen� Die Ursache hierfür liegt darin, dass das Filialnetz in den 
östlichen Bundesländern mehrheitlich den Stand der 1990er 
Jahre wiederspiegelt, als die durchschnittliche Verkaufsf läche 
noch deutlich geringer war� Neueröffnungen haben aufgrund 
der hohen Versorgungsdichte in den letzten Jahren kaum 
noch stattgefunden� In den westlichen Bundesländern hin-
gegen sind in den letzten Jahren zahlreiche neue Standor te 
hinzugekommen oder bestehende Filialen erweiter t worden� 
Der Trend zu großf lächigeren Outlets macht sich deshalb hier 
deutlich bemerkbar� 

300 oder mehr

200 - kleiner 300

100 - kleiner 200

30 - kleiner 100

kleiner 30

Filialen der großen Baumarktketten

© toom 2012
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Expansion und Marktbereinigung

© Praktiker AG

Die Handelsunternehmen setzen sowohl bei der Expansion 
als auch im Immobilienbereich auf unterschiedliche Strate-
gien� Niederlassungen werden bei einigen Unternehmen 
im Franchise-System geführ t, bei anderen wiederum über 
Regionalgesellschaften gesteuer t� Die von den Unternehmen 
genutzten Immobilien werden je nach Strategie entweder 
angemietet oder im Auftrag errichtet und im Eigenbestand 
gehalten�

Die Expansionsdynamik der großen Baumarktketten in 
Deutschland hat in den letzten Jahren deutlich an Schwung 
verloren� Aufgrund der bereits hohen Filialdichte in Ost-
deutschland bieten derzeit nur die westlichen Bundesländer 
noch signif ikante Spielräume zur Ausweitung des Filialnetzes� 
Insgesamt sind die Unternehmen jedoch zurückhaltend was 
die nationale Expansion angeht� 

Bei Praktiker sind die Expansionspläne zudem auf Eis gelegt� 
Das Unternehmen ist das Sorgenkind der Branche und 
macht nach Marktinformationen seit geraumer Zeit Verluste� 
Ursachen sind neben einem schwachen Auslandsgeschäft 
auch eine verfehlte Marketingstrategie� Um seinen Ruf als 
günstiger Anbieter zu festigen, hatte das Unternehmen jah-
relang mit dem Slogan „20% auf alles – außer Tiernahrung“ 
geworben� In der Folge waren die Märkte zwischen den 
regelmäßig wiederkehrenden Aktionen schlecht frequentier t� 
Nun soll ein konsequentes Sparprogramm das Unternehmen 
wieder auf Kurs bringen� Neben der Schließung unrentabler 
Filialen ist die Zusammenlegung der Firmenzentrale mit 
jener von Max Bahr (Hamburg) geplant� Bemerkenswer t 
ist, dass Praktiker trotz der Tiefpreis-Strategie in der Gunst 
der Kunden nicht gut dasteht� In einer von TÜV NetResearch 
durchgeführ ten Verbraucherbefragung unter den Kunden 
von 13 großen deutschen Baumarktketten landete Praktiker 
bei der Gesamtzufriedenheit abgeschlagen auf dem zwölften 
Rang� Sieger waren Globus Baumarkt, gefolgt von Bauhaus 
und Hornbach� Lediglich im Segment Preiszufriedenheit 
schneidet Praktiker besser ab, allerdings auch hier nur als 
Fünftplatzier ter� 

Wie Praktiker bieten zwar auch die anderen großen 
Unternehmen der Branche eine große Produktauswahl für 
preissensible Kunden, allerdings wird dies weniger stark als 
Marketinginstrument eingesetzt�

Hornbach hat sich beispielsweise die Philosophie auf die 
Fahne geschrieben, den Kunden bei seinen „Projekten“ vom 
Anfang bis zum Ende durch ein besonders breites und tiefes 
Sor timent, gute Qualität und eine hochwertige Beratungs-

leistung optimal zu unterstützen� Hornbach verzichtet auf 
Rabattaktionen und Schnäppchenangebote�

Toom Baumarkt bietet als besondere Serviceleistungen 
Wohnraumberatung, Handwerkerservice und Gartenpla-
nung an, die dem Kunden von der ersten Idee bis zum Ab-
schluss des Projektes zur Seite stehen und in vergleichbarer 
Form bei den Wettbewerbern nicht angeboten werden�



11

© toom 2012



12

0 €/m

2 €/m

4 €/m

6 €/m

8 €/m

10 €/m

12 €/m

14 €/m

Region Nord Region Ost Region Süd Region West Gesamt

 Vermietungsmarkt

Mietpreisspannen (gemäß DIWG | STIWA Datenbank)

Schwerpunktmiete: 80% der Mieten liegen in diesem Bereich Quelle: DIWG | STIWA valuation

Die Mietpreise bei den von der DIWG | STIWA valuation er-
fassten Baumärkten bewegen sich in einer Spanne zwischen 
3,00 und 12,83 ¤/m²� Im Durchschnitt beläuft sich der Mietzins 
auf 7,84 ¤/m²� Dabei zeigen sich regionale Unterschiede� Die 
höchsten Durchschnittsmieten werden mit 8,17 ¤/m² in der 
Region Ost erzielt, die niedrigsten mit einem Durchschnitt 
von 7,19 ¤/m² in der Region Nord� Auch die Spannen der 
ermittelten Mieten sind sehr unterschiedlich� Die mit Abstand 
größte Mietpreisspanne gibt es in der Region Ost, die gerings-
te in der Region Süd� Die Höhe des erzielbaren Mietpreises 
hängt insbesondere vom Zustand und Flächenzuschnitt der 
Immobilie sowie der Qualität des Standor tes ab� 

Durch die steigenden Anforderungen an die Größe der 
Verkaufsf läche von Seiten der Baumarktbetreiber geraten 
die Mietpreise für ältere Objekte, die nicht mehr den neu-
esten Anforderungen entsprechen, zunehmend unter Druck� 
Aufgrund der geringen Drittverwendungsfähigkeit ist es für 
die Eigentümer essentiell, die bestehenden Mieter im Objekt 
zu halten� Im Zuge der Verlängerung von Mietver trägen sind 
unter Umständen aber auch Zugeständnisse beim Mietzins 
erforderlich, je nachdem wie attraktiv sich Immobilie und 
Umfeld für Mieter aus dem DIY-Segment darstellen�
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 Investmentmarkt

Entwicklung der Spitzenrendite für Einzelhandelsimmobilien an den deutschen Top 6 Standorten
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Quelle: DIWG | STIWA valuation

Der Investmentmarkt in Deutschland wird auch weiterhin 
von Einzelhandelsimmobilien dominier t� In 2011 entf iel rund 
45% des Investitionsvolumens auf Einzelhandelsimmobili-
en� Dies entspricht einem Investitionsvolumen von rund 
10,6 Mrd� Euro� Rund 25% des Einzelhandels-Investitionsvolu-
mens entfällt auf Fachmarktzentren, Fachmärkte und Super-
märkte / Discounter� Im Vergleich zu den Vorjahren hat das 
Interesse an Einzelhandelsinvestments stark zugenommen� 
So entf ielen in 2008 und 2009 rund 30% des Investitions-
volumens auf diese Asset-Klasse, in 2010 waren es bereits 
39%� Entsprechende der hohen Nachfrage sind die Spitzen-
renditen für Fachmarktzentren und einzelne Fachmärkte, in 
denen häuf ig auch Baumärkte untergebracht sind, deutlich 

gesunken� Lag die Spitzenrendite für Fachmarktzentren in 
2009 noch bei 6,7%, waren es Ende 2010 nur noch 6,3%� 
Zum Ende des 4� Quar tals 2011 ist die Spitzenrendite weiter 
gesunken und liegt nun bei 6,1%� Ähnlich auch die Entwicklung 
für einzelne Fachmärkte: ausgehend von einer Spitzenrendite 
von 7,5% in 2009 liegt diese im vier ten Quar tal 2011 bei nur 
noch 6,8%� 

Da an den deutschen Top 6 Standor ten derzeit die Nachfra-
ge nach Einzelhandelsinvestments das Angebot bei weitem 
übersteigt, geraten bei Investoren inzwischen auch vermehr t 
Objekte an B- und C-Standor ten oder mit weniger attrakti-
ven Ver tragskonditionen der Mieter in den Anlagefokus�
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Baumärkte in der 
Immobilienbewertung

Quelle: Bauhaus

Lässt sich das Objekt 
dauerhaft (>5 Jahre) nicht 
mehr vermieten, sinkt der 
Wert in der Regel auf den 
reinen Bodenwert abzüg-
lich eventuell anfallender 
Abrisskosten!

Baumärkte stellen aufgrund ihrer Größe sowie der einge-
schränkten Drittverwendungsfähigkeit einen besonderen 
Typus der Einzelhandelsimmobilie dar� Vergleichbar sind sie, 
was die Größe der Verkaufsf läche betrifft, lediglich mit SB-
Warenhäusern, wie sie beispielsweise von real oder Kauf land 
betrieben werden� Doch liegen sie überwiegend 
in Gewerbegebieten und an Stadträndern „auf 
der grünen Wiese“�

Im Detail unterscheiden sich beide Immobilien-
typen jedoch stark voneinander, beispielsweise 
was die Höhe der Verkaufsräume angeht� So 
haben Baumärkte aufgrund der ver tikalen 
Lagerung andere Ansprüche als der groß-
f lächige Lebensmitteleinzelhandel� Wie bei 
Einzelhandelsimmobilien üblich ist auch bei Baumärkten die 
Qualität und Laufzeit der Mietver träge das entscheidende 
Werteinf lusskriterium bei der Ermittlung des Marktwer tes�
Da Baumärkte, anders als Einkaufszentren oder Geschäfts-
häuser, in der Regel Single-Tenant-Objekte sind, kommt 

dem Mietver trag eine noch höhere Bedeutung zu� Zieht der 
Mieter aus einem Baumarkt aus, sind langfristige Leerstände 
vorprogrammier t� Bef indet sich die Immobilie dann noch in 
einem schlechten Zustand oder in einer weniger nachgefrag-
ten Lage, erhöht sich das Wiedervermietungsrisiko�

Ein Investment in Baumärkte ist daher gründ-
lich zu prüfen� Neben dem klassischen Wert-
faktor „Lage“ spielt bei der Werthaltigkeit 
eines solchen Investments der Mietver trag (mit 
dem dahinter stehenden Mieter) eine entschei-
dende Rolle� Ein gutes Objekt in einer guten 
Lage lässt sich gegebenenfalls auch bei Auszug 
des Mieters zu wir tschaftlichen Konditionen 
nachvermieten� Entspricht das Objekt jedoch 

nicht den aktuellen Anforderungen oder noch schlimmer, ist 
die Lage für die übrigen Wettbewerber nicht von Interesse, 
dann ist der Wert im Grunde alleine auf die Werthaltigkeit 
des Mietver trages abgestimmt� Und die kann sich im Laufe 
einer langen Laufzeit bekanntlich schnell ändern�
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These are only a few of the standard phrases 
you hear when a reason is needed to invest in 
proper ty� And especially in retail proper ties� 
The trend toward these is very strong; after 
all, retail came largely unscathed through the 
last crisis� Thanks to private consumption�
 
Reason enough to concern oneself to 
concern oneself more closely with various 
branches of retail� 

Let us look f irst more closely at the do-it-
yourself stores 

© VRD - Fotolia�com
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In Germany there are around 2,390 do-it-yourself stores� 
According to the def inition of the trade association BHB, 
retail outlets with at least 1,000 m² of sales area and a broad 
assor tment of goods such as building materials, wood, iron-
mongery, tools and painter’s requirements are considered 
to be do-it-yourself stores� Besides these mandatory groups 
of goods, many do-it-yourself stores also sell ar ticles for the 
garden, pet requirements and car accessories� Do-it-yourself 
stores are considered, because of their large sales areas, 
as the initiators of the move by retail businesses to the city 
fringes on a greenf ield site� 

The growth of do-it-yourself stores in Germany star ted in 
the 1960s� Although it was previously usual to purchase do-
it-yourself goods in specialist stores of the trades concerned 
(e�g� paint and wallpaper in the paint retail store, tools in 
the ironmongery shop), the do-it-yourself stores bundled 
a broad assor tment of goods under one roof� The f irst 
German do-it-yourself store was opened in 1960 by Heinz 

G� Baus, the founder of the com-
pany Bauhaus� In the year 1968 
Hornbach opened the f irst 
combined do-it-yourself and 
garden store, the present-
day market leader Obi 
followed in the year 
1970� With annual sales 
of 18�43 billion euros 
in 2010 the do-it-
yourself sector in 
Germany repre-
sents an impor tant 
factor in the economy� 
Within the last ten years sales have 
risen by around 9%� With an increase in sales of 3% between 
2009 and 2010 the do-it-yourself trade grew faster than the 
retail business overall, which achieved an increase of 2�1%�
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The retail trading landscape in the DIY segment is strongly 
inf luenced by the large retail chains� The market leader in 
Germany is the company Obi, which belongs to the Tengel-
mann Group and stands in f irst place both with regard to 
the number of stores and also to the volume of sales� With 
around 340 stores Obi lies at a considerable distance in front 
of toom Baumarkt, which comes to around 316 outlets in 
Germany� Whereas Obi, through continuous expansion of 
its own network of stores, has grown from inside, toom has 
expanded the number of outlets above all by acquisitions� 
These include the Götzen building and garden stores in the 
year 1998 (52 outlets), the Stinnes do-it-yourself stores (138 
stores) in 1999 and the take-over of the Marktkauf do-it-
yourself stores (133 outlets) in the year 2007� Hagebau and 
Praktiker also belong with around 288 and 236 outlets 
respectively to the big companies of the industry, whereas 
Bauhaus, Hornbach, Hellweg, Max Bahr and Globus with 78 
to 129 outlets are on a considerably smaller scale� 
The ranking for nation-wide annual sales is different� With 3�55 
billion euros (2010) Obi is also market leader in this category� 
toom do-it-yourself comes despite an equally high number of 
stores to only 1�90 billion euros, whereas Hornbach, with only 
92 admittedly above-average large outlets, achieves almost 

the same sales, namely 1�82 billion euros� Hellweg and Max 
Bahr belong with annual sales of 630 to 690 million euros to 
the smaller companies in the sector� Bauhaus, Globus and 
Hagebau do not publish any f igures for their national sales in 
the DIY segment� Hornbach, toom and above all Obi were 
able to register a growth in sales between 4�5% and 6�8% 
between 2009 and 2010, whereas Praktiker registered a drop 
of 8�4%� 

 Dominance of the large trading chains

© OBI
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The regional market presence of the do-it-yourself stores 
in Germany takes many different forms� Although there is 
no federal state in which the large retail trading companies 
are not represented, the regional presence both of the do-
it-yourself stores in general and also of the big players in the 
business takes very different forms� 

If we consider the federal states in which the large do-it-
yourself chains are most frequently and secondly most 
frequently represented, North Rhine-Westphalia is present 
with seven of the nine companies� There the majority of the 
stores of the Top 9 companies in absolute terms can also be 
found, with 343 outlets� The last place in this comparison is 
Saarland, with only 12 outlets� The location strategies and 
regional focal points of the individual do-it-yourself chains 
differ considerably� 

Bauhaus is represented in all federal states with the exception 
of Thuringia, and is concentrated in Baden-Württemberg 
and North Rhine-Westphalia� 

Globus Baumarkt is represented most frequently in Bavaria 
and Rhineland-Palatinate, whereas Bremen, Hamburg and 
Lower Saxony are not covered by its network of stores� 
Hagebau is also not present in Bremen and Hamburg and 
has its outlets concentrated in Lower Saxony and North 
Rhine-Westphalia� Hagebau is also by far the most frequently 
represented of the Top 9 do-it-yourself stores in Lower Sa-
xony� 
Hellweg is only in the market in nine of the sixteen federal sta-
tes� Its outlets are concentrated in  North Rhine-Westphalia�
Hornbach is represented in all federal states except 
Mecklenburg-Western Pomerania, with a concentration in 
Baden-Württemberg and North Rhine-Westphalia� 
Do-it-yourself stores of the Max Bahr brand are also to be 
found in all federal states except in Saarland, with a concen-
tration in the nor th of Germany� In Hamburg Max Bahr is 
the most frequently represented do-it-yourself store with 13 
stores� 
Obi, contrary to its otherwise nation-wide presence, is also 
not active in Saarland� The regional concentration lies in 

1
  2008 incomplete business year from 01/05/2008 to 31/12/2008
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Bavaria and North Rhine-Westphalia� In Bavaria Obi is also 
the most frequently represented do-it-yourself store of the 
top 9 by far with 78 stores� 
Praktiker covers the whole of Germany with its network of 
stores except for Bremen� Its activities are concentrated in 
North Rhine-Westphalia, where Praktiker is just behind the 
market leader toom� 
toom Baumarkt is also concentrated in North Rhine-West-
phalia, followed by Baden-Württemberg� Saarland is also not 
covered by the toom network of stores� 

More signif icant than the absolute frequency of the do-
it-yourself stores is the relative density with regard to the 
number of the population� Here Saarland with 0�20 m² per 
head lies considerably above the national average of 0�17 
m², although Saarland has the fewest do-it-yourself stores 
in absolute terms and is also a “white spot” on the sales 
map with many of the top 9 companies� A similarly high 
density of do-it-yourself stores is to be found otherwise only 
in Schleswig-Holstein and in all new federal states� The leader 
is Saxony-Anhalt, with a do-it-yourself sales area of 0�26 m² 
per head� The federal states with high density of population 
such as North Rhine-Westphalia and the city states Berlin, 
Bremen and Hamburg are on the other hand apparently 
supplied with fewer than average do-it-yourself stores, with 
f igures between 0�12 m² and 0�16 m² of sales area per head 
of population� In these federal states however the way to the 
nearest do-it-yourself store is considerably shor ter than in the 
states with thinly populated areas such as Brandenburg and 
Mecklenburg-Western Pomerania because of the overall high 
density of stores� � 

© OBI

higher or equal 0�25

0�21 - less 0�25

0�18 - less 0�21

0�15 - less 0�18

less than 0�15

DIY sales area in m² per head



20

With regard to the number of population per do-it-yourself 
store, Saxony-Anhalt stands again at the top, where there 
are only 21,822 people for each do-it-yourself store� The 
other eastern federal states reach similar f igures� In Berlin 
however each do-it-yourself store serves 64,088 people, and 
the national average is 34,206� A reverse picture appears 
with the average size of the sales area of the do-it-yourself 
stores� Whereas the eastern federal states with values bet-
ween 5,100 m² and 6,100 m² have rather smaller stores, the 
western federal states are on average higher with f igures 
between 5,200 m² and 8,500 m²� The leaders are again Berlin 
and Saarland, where the do-it-yourself stores on average 
have sales areas of 8,300 to 8,500 m²�

The cause of this is that the network of stores in the eastern 
federal states ref lects mostly the status of the 1990s, when 
the average sales area was still considerably smaller� The 
opening of new stores has hardly taken place in the last few 
years because of the high density of supply� In the western 
federal states on the other hand many new outlets have 
been added in the last few years or existing stores have 
been expanded� The trend to larger area outlets makes itself 
therefore considerably noticeable here� 

300 or more

200 - less 300

100 - less 200

30 - less 100

less 30

Branches of the top 9 DIY companies
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Expansion and market streamlining

© Praktiker AG

The retail trading companies apply different strategies both 
for expansion and also for their proper ties� Some companies 
run several outlets in the franchise system, other retailers 
control outlets through regional companies� The proper ties 
used by the companies, depending on the strategy, are either 
rented or built to order and kept in their own inventory� 

The expansion dynamics of the large do-it-yourself chains 
in Germany has lost considerably in momentum in the last 
few years� Because of the already high density of stores in 
eastern Germany only the western federal states now still 
offer signif icant room to manoeuvre for expansion of the 
store network� Overall the companies are hesitant to give 
information as far as their national expansion is concerned 
however� 

At Praktiker the plans for expansion have also been put 
on ice� The company is the problem child of the sector and 
according to market information has made a loss for some 
time� The causes of this are both weak foreign trade and 
also a wrong marketing strategy� To conf irm its reputation 
as a cheap supplier the company adver tised for years with 
the slogan “20% off everything – except for pet foods”� In 
consequence the stores were badly frequented between the 
regularly recurring special offer promotions� Now a consis-
tent savings programme is to bring the company on course 
again� Besides the closing of unprof itable stores the merger 
of the f irm’s headquar ters with that of Max Bahr (Hamburg) 
is planned� A remarkable fact is that Praktiker is not highly 
rated by customers despite its low price strategy� In a con-
sumer survey carried out by TÜV NetResearch among the 
customers of 13 large German do-it-yourself chains Praktiker 
landed well behind in 12th place for “total satisfaction”� The 
winners were Globus Baumarkt, followed by Bauhaus and 
Hornbach� Only in the segment “price satisfaction” did Prak-
tiker perform better, but even here only in f ifth place� 

Although, like Praktiker, the other large companies in the 
sector also offer a large selection of products for price-
sensitive customers, this is used less intensively as a marketing 
instrument� 

Hornbach for example has written its philosophy on its f lag: 
to give optimum suppor t to the customer in his “projects” 
from the beginning to the end through a par ticularly broad 

and comprehensive assor tment of goods, good quality and 
high-quality advisory services� Hornbach dispenses with 
discount promotions and special offers� 

toom Baumarkt offers as par ticular services: living space 
advice, craftsmen service and garden planning, which stand 
by the customer from the f irst idea to the completion of the 
project and are not offered by competitors in a comparable 
form� 
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Rents for the do-it-yourself stores recorded by DIWG | STI-
WA valuation move in a range between 3�00 and 12�83 ¤/
m²/month� The average rent is 7�84 ¤/m²/month� Regional 
differences are evident here� The highest average rents are 
obtained in the eastern region at 8�17 ¤/m²/month, the lowest 
with an average of 7�19 ¤/m²/month in the nor thern region� 
The ranges of the rents investigated are also very different� 
The largest range in rents by far is in the eastern region, the 
lowest in the southern region� The amount of the achievable 
rent depends par ticularly on the condition and f loor layout 
of the proper ty and the quality of the location� Because 
of the increasing requirements as to the size of the sales 
area from the do-it-yourself operators, the rents for older 

proper ties, which no longer meet the latest requirements, 
are coming increasingly under pressure� Because of the low 
capacity for other uses it is essential for the owners to keep 
the existing tenants in the proper ty� As par t of the extension 
of leases, concessions on the rent are also necessary under 
cer tain circumstances however, depending on how attractive 
the proper ty and its surroundings are for tenants from the 
DIY segment� 
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 The investment market

Prime yields for retail properties in the German top 6 locations
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The investment market in Germany continues to be domi-
nated by retail proper ties� In 2011 around 45% of the volume 
of investment was accounted for by retail proper ties� This 
corresponds to a volume of investment of around 10�6 billion 
euros� Around 25% of the volume of retail investment falls to 
retail parks, retail stores and supermarkets / discounters� In 
comparison with previous years the interest in retail invest-
ments has increased strongly� In 2008 and 2009, for example, 
around 30% of the volume of investment was accounted for 
by this asset class, in 2010 the f igure was already 39%� Corre-
sponding to the great demand the top yields for retail parks 
and individual retail stores, in which DIY stores are frequently 
also accommodated, have dropped considerably� Although 

the top yield for retail parks in 2009 still stood at 6�7%, at 
the end of 2010 it was now only 6�3%� At the end of the 4th 
quar ter of 2011 the top yield has dropped fur ther and now 
stands at 6�1%� The development is also similar for individual 
retail stores: star ting from a top yield of 7�5% in 2009 and 
2010 this stood at only 6�8% in the 4th quar ter of 2011� 

Since the demand for retail investments at the Top 6 German 
locations now exceeds the supply by far, the focus of investors 
is now also increasingly proper ties at B and C locations or 
with less attractive lease conditions for the landlord�
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Do-it-yourself stores in the property 
valuation 

Source: Bauhaus

Do-it-yourself stores represent a par ticular type of retail pro-
per ty because of their size and the limited capacity for other 
uses� As far as the size of the sales area is concerned they 
are only comparable with self-service depar tment stores, as 
operated for example by real or Kauf land� There they are 
mainly on trading estates and on city borders on a greenf ield 
site� 

In detail the two types of proper ty differ strongly from each 
other however, for example concerning the height of the 
sales rooms� Do-it-yourself stores have other requirements 
than large-area food retail because of the ver tical storage� 
As usual with retail proper ties the quality and duration of the 
leases is also the deciding criterion inf luencing the value with 
do-it-yourself stores in the calculation of the market value� 
Since do-it-yourself stores, in contrast to shopping centres or 
commercial buildings are single-tenant proper ties as a rule, 
the lease obtains even greater impor tance� If the tenant 
moves out of a do-it-yourself store long-term vacancy is 
inevitable� If the proper ty is then also in poor condition or 

in a less sought-after location the chances of re-letting are 
reduced� 

If the proper ty can permanently (> 5 years) no longer be let, 
the value drops as a rule to the pure value of the land less any 
necessary demolition costs!

An investment in do-it-yourself stores must therefore be 
scrutinised closely� Besides the classical value factor “loca-
tion“, the lease (with the tenant standing behind it) plays 
a deciding role in the value of such an investment� A good 
proper ty in a good location can also possibly be let when the 
tenant vacates on economic conditions� If the proper ty does 
not meet current requirements however, or even worse, if 
the location is not interesting for the other competitors, then 
the value is basically decided by the value of the lease� And 
this can change very quickly, as is well-known, during the 
course of the term of a long lease� 
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