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Quo vadis deutsche
Mobelbranche?

Shake-out oder gestarkt aus der Krise



Einleitung

Die deutsche Mobelbranche, Hersteller wie Handler, steht seit dem Corona-
Hype vor massiven Herausforderungen. Die Marktbedingungen haben sich
drastisch verschlechtert — Kosten steigen und im dritten Jahr in Folge
herrscht Konsumflaute. Die Branche erwartet einen weiteren ,Shake-Out”,
der zu einer hoheren Konsolidierung und dem weiteren Ausscheiden von
Unternehmen fihren wird.

Um als Handler oder Hersteller in diesem schwierigen Umfeld
ZU bestehen, mussen Unternehmen ihre Geschaftsmodelle
fundamental auf den Prufstand stellen. Im dritten Sparjahr
nach:Corona reicht es nicht mehr, den Gurtel enger zu
schnallen.und Marketingkosten zu reduzieren, Rabatte zu
erhohenund die Organisation zu verkleinern.

Viele Unternehmen haben diese Hebel bereits ausgeschopft. Stattdessen mussen sich Unternehmen
strategisch neu ausrichten, um Profitabilitat zurlickzugewinnen und ein positives Margenniveau nachhaltig
abzusichern.
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Die aktuelle Situation am Mobelmarkt:
Herausforderungen fur Hersteller und Handler

Die sinkende Wohnungsbautatigkeit und die zuriickhaltende Konsumentenstimmung belasten den
Mobelabsatz in Deutschland. Und auch im Jahr 2025 ist nicht mit einer Erholung im Hochbau oder

einem Konsumaufschwung zu rechnen. Die geplanten Ausgaben- und Infrastrukturprogramme der neuen
Bundesregierung haben zudem flr einem spurbaren Anstieg der langfristigen Zinsen gesorgt, sodass die
Nachfrage nach privaten Immobilienfinanzierungen gedampft bleiben diirfte. Zur weiteren Verunsicherung der
privaten Konsumenten tragen zudem geopolitische Unsicherheiten z.B. die globale Handelssituation und der
Ukrainekonflikts bei.

ABBILDUNG 1: ABNEHMENDE WOHNUNGSBAUTATIGKEIT
Genehmigte Wohnungen [tsd. Stlck]
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ABBILDUNG 2: SCHWACHE KONSUMENTENSTIMMUNG

GfK Konsumklimaindex [Punkte]
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Diese Faktoren fihren im Mobelmarkt seit 2022 zu einem deutlichen Nachfrageriickgang, der die Unternehmen
der Branche erheblich unter Druck setzt. Der Gesamtumsatz der Branche in Deutschland ist dabei von 21,0
Mrd. EUR in 2022 auf 18,5 Mrd. EUR in 2024 und um ca. 12% gesunken.

ABBILDUNG 3: RUCKLAUFIGE UMSATZE
Umsatz der deutschen Mobelindustrie [EUR Mrd.]
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Quelle; Statista

Parallel zur schwachen Nachfrage sind die Kosten von Mobelhandlern und -herstellern in den vergangenen
Jahren signifikant angestiegen. Seit 2019 sind beispielsweise die Lohnkosten um ca. 10% und Transportkosten
um ca. 22% gestiegen, wobei sich Preise fur Strom und Gas teilweise verdoppelt haben. Auch die Holzpreise
bleiben nach wie vor volatil. Viele Mobelunternehmen drohen in diesem Dilemma in die Unwirtschaftlichkeit
abzusinken.

ABBILDUNG 4: STEIGENDE KOSTEN
Anstieg zentraler Kostenpositionen 2019-2023
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Quelle: Global Data und Mintec
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Fur die kommenden Jahre erwarten wir bei den Inputkosten der Unternehmen der

Mobelbranche weiterhin hohen Kostendruck:

bl
Anhebung des
Mindestlohns:

DL

Steigerung der Kosten
fur Transport & Logistik:

Die diskutierte Erhohung
des Mindestlohns auf 15
EUR pro Stunde wirde

bei Mobelherstellern

wie -handlern
gleichermalen zu hoheren
Personalkosten flhren.

Geopolitische und
makrockonomische
Einflisse treiben die
Kosten flir Lang- und
Mittelstrecken-Logistik.

Ea

Anstieg der Strom-
und Gaspreise:

Die steigenden
Energiekosten belasten

die Produktionskosten

und erhohen die
Betriebsausgaben, vor allem
im Produktionsprozess und
im Unterhalt des stationaren
Vertriebsnetzes.

D), -
Volatile Preise fur
Rohstoffe:

Insbesondere schwankende
Holzpreise, aber auch die
Preise fuir Metalle oder
Klebstoffe sind teilweise stark
schwankend, was Kalkulation
und Planung erschweren.

Es ist zu beobachten, dass viele Hersteller und Handler trotz der vielfaltigen Herausforderungen in den vergangenen Jahren
wenig in ihre Zukunftsfahigkeit investiert haben und stattdessen an traditionellen Geschéaftsmodellen festhalten. Besonders

auffallig in der Branche ist dabei:

Mangelnde Innovationskraft:

i

Es fehlt an neuen Produkten und
Nutzungsmaglichkeiten, um
Kaufanreize zu schaffen. Hier mangelt
es oft an einem strukturierten
Produktentwicklungsprozess auf
Basis von relevanten und regelmaliig
erhobenen Erkenntnissen zu
Kundenverhalten und -bedurfnissen,
um Produkte auf einzelne Zielgruppen
zuzuschneiden.

Geringer Digitalisierungsgrad:

Sowohl in den internen als auch in den
Kundenprozessen fehlt es oft an digitalen
Losungen. Kunden konnen nicht die
Services angeboten werden, die heute

in anderen endkundenorientierten
Branchen Ublich sind (Online-Suche

und Auswahl, Produktverfligbarkeit,
Produktnachverfolgung, Nachhaltigkeit,
Personalisierung). Geschéftsprozesse sind
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Ineffiziente Flachennutzung:

Besonders bei groRen Verkaufsflachen
,auf der grinen Wiese" werden
Ressourcen nicht effizient eingesetzt.
Diese traditionell sehr erfolgreichen
Standorte haben im Zeitalter des
,Showrooming” und der Omniprasenz
von E-Commerce und Social Media

an Relevanz eingebdif3t und die
Immobilien an Wert verloren. Durch

wenig automatisiert, was zu einer hohen
Personalintensivitat flihrt. Zudem sind die
Unternehmen der Mobelbranche auf den
ublichen digitalen Plattformen und in den

diese Entwicklung ist ein zentraler
Vertriebskanal der Mobelbranche stark
bedroht.

sozialen Netzwerken wenig prasent.

Die Herausforderungen der Branche erfordern ein Umdenken
und eine Neuausrichtung der Branche. Eine konstruktive
Anpassung des Geschaftsmodells, die sich an den
Bediirfnissen der Kunden und dem Marktumfeld orientiert,
ist fiir alle Unternehmen unerlasslich, um gestarkt aus

dieser anhaltenden schwierigen Phase hervorzugehen.

Die Mobelbranche kann dabei wertvolle Anregungen aus
anderen Branchen wie der Mode- und Schuhindustrie
gewinnen, die bereits weiter fortgeschritten sind.

In einer Creditreform-Umfrage aus dem Jahr 2015 gaben ca.
zwei Drittel der befragten Kunden an, dass sie Bekleidung
und Schuhe eher nicht online kaufen wirden bzw. den
stationaren Kanal bevorzugen. Zehn Jahre spater wird bereits
mehr als die Hélfte des Umsatzes im Modehandel online
erzielt. Unternehmen wie Amazon, Zalando, Otto.de und
AboutYou sowie die chinesischen Plattformen Temu und
Shein dominieren den Markt. Diese Unternehmen haben es
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unter anderem mit Hilfe von digitalen Anbietern wie TrueFit
sowie durch Services wie den teilweise unlimitierten Umtausch
geschafft, neue, disruptive Rahmenbedingungen fiir den

Kauf von Mode zu schaffen. Kunden schatzen dies, da die
Verfligbarkeit von Marken, Styles, GroRen und Farben online
deutlich breiter ist als im Einzelhandel.

Fur die Mobelbranche erwarteten wir auf Basis von zahlreichen
Konsumentenstudien eine vergleichbare tektonische
Verschiebung in Richtung E-Commerce.

Die Unternehmen der Mobelbranche befinden sich derzeit am
Scheideweg. Gehen sie gestarkt aus der Krise hervor oder
verschwinden sie im Zuge eines 'Shake-outs' vom Markt?
Das hangt maRgeblich davon ab, wie effektiv und schnell

sie sich an die veranderten Marktbedingungen anpassen
konnen und ihre Geschaftsstrukturen neu und vor allem im
Sinne der 0.g. Faktoren (Innovationskraft, Digitalisierungsgrad,
Flachennutzung) zukunftsorientiert ausrichten.



Die Mobelbranche am Scheideweg: Was konnen
Unternehmen jetzt tun?

Es gibt eine Reihe von bewahrten kurzfristigen und mittelfristigen Mallnahmen, die bei effektiver
Umsetzung eine solide Grundlage flr einen erfolgreichen, nachhaltigen Turnaround zurick zur
Profitabilitat und eine fokussierte Ausrichtung fur die Zukunft bieten.

Hersteller

]
0000

Kurzfristig

Beitrage der Lieferanten
verhandeln:

Durch fokussierte Verhandlungen mit
Lieferanten, die auch Preisentwicklungen
am Markt berUcksichtigen, konnen
Kosten gesenkt und bessere
Konditionen erzielt werden. Gleichzeitig
kann auch eine engere Kollaboration mit
Anbietern und ein Reverse-Engineering
der Produkte zu einer bedeutenden
Absenkung der Kosten flihren.

Mittelfristig

Produktportfolio anpassen:

Durch die Anpassung des
Produktportfolios an die aktuellen
Marktbeddrfnisse konnen Hersteller
neue Kunden gewinnen und bestehende
Kunden besser bedienen. Hierfur
braucht es ein tiefes Verstandnis

von Kundenbeddrfnissen, um ein
differenzierendes und relevantes
Sortiment anzubieten. Hersteller

sollten dafir regelmafig Markt- und
Kundenstudien durchfiihren sowie auf
ihre eigenen Kundendaten (und deren
Ausbau) fir die Sortimentsstrategie und
-entwicklung setzen.

Produktionskapazitaten
flexibilisieren:

Durch flexible Produktionskapazitaten
konnen Hersteller schneller auf
Marktveranderungen reagieren

und effizienter arbeiten. Die
Maoglichkeit zur Flexibilisierung

bieten variable Ressourcenplanungs-
und Teilzeitmodelle aber auch der
verstarkte Einsatz von Leiharbeitern
oder die Auslagerung von
Produktionsvolumen an Lohnhersteller.

Pricing optimieren:

Eine optimierte Preisstrategie hilft, die
Gewinnmargen zu verbessern und

die Wettbewerbsfahigkeit zu erhalten.
Eine effektive Preisarchitektur mit
bewusster Preissetzung im Einstiegs-,
Mittel- und hoherpreisigen Segment
ist unerlasslich, um die Positionierung
zum Kunden klar zu kommunizieren
und die Nachfrage nach relevanten
Produkten zu steuern. Zielgerichtete
Aktionen konnen die Optimierung

des Pricings zusatzlich unterstitzen.
Gerade in der datenbasierten
Steuerung von Rabatten liegt groles
ebnisverbesserungspotential.
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Vertriebsaktivitaten
fokussieren:

Eine gezielte Vertriebsstrategie kann
helfen, die Absatzmarkte besser zu
bedienen. Hierbei ist eine beitrags-
und potenzialbasierte Segmentierung
wesentliche Voraussetzung, um

die Produktivitat im Vertrieb zu
maximieren. Des Weiteren ist ein
D2C-Brand-Marketing als Pull-
Faktor ein wichtiges Element im Mix
zur effektiven Marktbearbeitung.
Denkbare Instrument sind u.a.
Suchmaschinenoptimierung (SEQ),
Suchmaschinenwerbung (SEA) und
Product Listing Ads (PLAS).

Vertriebskanale erweitern:

Besonders der Ausbau des Online-
Vertriebs kann neue Zielgruppen
erschlielen und die Reichweite
erhohen. Haufig ist fur Hersteller das
Etablieren einer Lead-Generation-
Plattform im Internet, die interessierte
Konsumenten mit den relevanten
Mobelmarken online verbindet und
dann im zweiten Schritt mit den
Maobelhandlern, die die bevorzugten
Marken verkaufen zusammenbringt,
der richtige Weg im Online-Geschaft.
Dies ist auch einen zusatzliche, wichtige
neue Maglichkeit der Kollaboration
zwischen Hersteller und Handler.



@Héndler

Kurzfristig

l\/larketing— Eine konsequente Ausrichtung des Marketingportfolios auf Kanéle, Inhalte und
: Kundengruppen mit dem hochsten ,Return on Advertising Spend” ist ein entscheidender
Effizienz Hebel, um die Marge zu stirken und den Umsatz zu optimieren. Dazu bedarf es eines
steigern: datenbasierten Ansatzes, um situativ jeweils den optimalen Marketinghebel mit der
passenden Hohe des Budges zu bedienen. Gleichzeitig muss die Promotion-Produktivitat
gesichert sein.
Ein herausragender Kundenservice kann die Kundenzufriedenheit erhohen und die
. Kundenbindung starken. Insbesondere Kl-gestitzte Prozesse ermoglichen heuten einen
Kundenservice  schlanken, schnelleren Kundenservice. RegelmaRig wird durch Automatisierung auch
verbessern: die Kundenzufriedenheit deutlich gesteigert. Der Kunde erhalt mit Hilfe von z.B. KI-Chat-

Bots deutlich schneller eine relevante Antwort und Probleme werden zielorientiert in
kirzester Zeit z.B. mit automatisierten Emails gelost.

Effizienz der

Durch eine effiziente Lagerhaltung konnen Kosten gesenkt und die Verfligbarkeit von
Produkten verbessert werden. Hier konnen auch Lieferanten mit in die Verantwortung
genommen werden, beispielsweise durch Drop-Ship-Prozesse, bei denen Kunden bei

Lagerhaltung einem Handler bestellen, die Ware jedoch direkt vom Hersteller oder Gro3handler an den
steigern: Kunden versandt wird. Auch das Retourenmanagement und die Produktqualitat sind in
diesem Kontext wichtige Kenngrof3en, die es zu optimieren gilt.
Personal Heute wie auch in der Zukunft wird im Mobelhandel ein wesentlicher Umsatzanteil auf
der Flache generiert. Damit es zum Unternehmenserfolg beitragt, muss das Personal
auf der in den Laden auferst produktiv sein. Der wichtigste Performance-Indikator ist hier die
\erkaufsflache  Kundenkonvertierung — vom Besucher zum kaufenden Kunden. Klare Zielvorgaben fir die
effizienter Mitarbeiter, bewahrte Praktiken und Anreizsysteme konnen hierbei eine signifikante Wirkung
. entfalten. Kundenorientierung als zentrale Zielsetzung ist dabei von hochster Wichtigkeit
einsetzen: und kann ebenfalls du Daten und digitale Instrument am POS unterstiitzt werden.
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Mittelfristig

Standortnetzwerk
und -kosten
optimieren:

Die Kosten fur Standorte sind ein wesentlicher Bestandteil der Gesamtkostenstruktur
eines Mobelhandlers. Standorte sollten regelmalig Gberprift und bei fehlender
Aussicht auf eine wirtschaftliche Verbesserung innerhalb eines angemessenen Zeit-
und Kostenrahmens geschlossen werden. Gleichzeitig ist die Kostenoptimierung an
den verbleibenden Standorten entscheidend fir den Erfolg. Dabei sollte die Reduktion
von Personal nicht als alleiniger Hebel betrachtet werden. Vielmehr geht es darum, die
Betriebskosten zu senken, eine flexible und dynamische Personaleinsatzplanung zu
implementieren und die operativen Verwaltungskosten effizient zu verteilen.

Flachenkonzepte
fur Grol¥flachen
entwickeln:

In den 1990er Jahren hat sich Mobelhandel stark in die Vorstadte verlagert, wo grofe
Maobelhauser als Kundenmagneten fungierten. Heute bevorzugen Kunden Formate, die
die digitale und physische Welt miteinander verbinden und sich an Standorten befinden,
die sie regelmaBig aufsuchen. Aufgrund der aktuellen Marktkrise sind viele dieser
Flachen nicht mehr mit den neuesten und attraktivsten Waren bestickt, sondern oft mit
weniger gefragten Produkten belegt. Mobelhandler, die an GroRflachen aulerhalb der
Innenstadte festhalten mochten, missen daher attraktive Flachenkonzepte entwickeln
(z.B. Multi/Mixed-Use und Shop-in-Shop Konzepte), die inspirieren, die Sinne anregen
und den Besuch lohnenswert machen.

Sortiment
anpassen:

Die Anpassung des Sortiments an aktuelle Trends und Bedirfnisse kann die Attraktivitat
der Standorte erheblich steigern. Zunachst sollten der Beitrag und das Potenzial

jeder SKU (Stock Keeping Unit) bewertet werden. Oftmals fihrt das Reduzieren

des Sortiments bereits zu Umsatzsteigerungen, da mehr Platz fur Top-Kategorien
geschaffen wird. In diesem Zusammenhang ist auch eine Bewertung des Lieferanten-
Portfolios empfehlenswert. Lieferanten sollten nach denselben Kriterien — Beitrag

und Potenzial — beurteilt werden. Diese Beurteilung bestimmt in der Folge die
Zusammenarbeit und die Investitionen in die Kooperation mit den Herstellern.

Omnichannel-
Strategie
entwickeln:

Eine Omnichannel-Strategie, die sowohl den Online- als auch den Offline-Vertrieb
integriert, kann die Kundenreichweite erhohen und den Umsatz steigern. Obwohl

viele Mdbelhandler bereits einen Onlineshop oder sogar einen Marktplatz betreiben,
sind diese oft nur Nebenprojekte mit begrenzter Reichweite, unzureichender
Plattformoptimierung und mangelndem Digitalmarketing und -merchandising. Hier ist
die Expertise von Spezialisten gefragt, die in anderen Branchen bereits tief vorhanden
sind. Der beste Weg, das Online-Geschaft voranzutreiben, besteht also darin, die Online-
Fahigkeiten durch externe Fach- und Fuhrungskrafte zu verstarken. Aber auch die
Entwicklung von eigenen Mitarbeitern insbesondere durch diese externen Experten ist
von entscheidender Bedeutung, um einen Wandel herbeizufihren.

Wenn die oben beschriebenen Hebel konsequent in Malnahmen Uberfihrt und umgesetzt werden, ist
es oft moglich, ein Unternehmen innerhalb von sechs bis zwolf Monaten zu stabilisieren und wieder
profitabel zu machen. Innerhalb von 24 bis 36 Monaten kann daraufhin der Turnaround gelingen und
das Unternehmen erreicht eine branchentbliche Rendite bei gleichzeitig nachhaltigem Wachstum.
Fur Hersteller ist eine branchentbliche Rendite zwischen 6 und 10 % EBITDA anzustreben, fur Handler

zwischen 5 und 8 % EBITDA.
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Schlussfolgerung und Ausblick

Die deutsche Mobelbranche steht im Jahr 2025 vor
erheblichen Herausforderungen. Das dritte ,Sparjahr”
nach der Corona-Pandemie hat fiir die Unternehmen

der Branche schwach begonnen. Eine strategische
Neuausrichtung der Geschaftsmodelle ist sowohl fir
Hersteller als auch fur Handler dringend erforderlich,

um nachhaltig zu wachsen und profitabel zu bleiben/zu
werden. Unternehmen, die flexibel und innovativ auf die
veranderten Marktbedingungen reagieren, haben jetzt die
Chance, gestarkt aus der Krise hervorzugehen.
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Es liegt in der Verantwortung der
Unternehmer und Manager, die notwendigen
Strategien und Rahmenbedingungen

fur ein gesundes und nachhaltiges
Wirtschaften zu schaffen und
Verbesserungen in Kernbereichen wie

der mangelnde Innovationskraft, geringer
Digitalisierungsgrad und ineffiziente
Flachennutzung anzugehen.
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