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Gemeinsam besser

Liebe Leserinnen und Leser,

trotz eines unverdndert hohen Kostendrucks und
vieler Planungsunsicherheiten als Folge einer wei-
ter sehr fragilen Wirtschaftslage ist die Bereitschaft
des Handels, in sein stationares Geschaft zu in-
vestieren, hoch. Gleichzeitig sind Ladenbaubudgets
in den letzten Jahren nur sehr maf$voll gestiegen.
Was dies flir konzeptionelle Entwicklungen, In-
vestitionen in neue und Bestandsobjekte und nicht
zuletzt die Arbeit in den Ladenplanungsabteilungen
des Handels bedeutet, war einmal mehr Gegen-
stand des EHI-Laden-Monitors, dessen neueste
Ausgabe zur EuroShop 2026 erscheint.

Seit 2005 liefert die EHI-Studie im dreijghrigen
Rhythmus der EuroShop Fakten und Hintergriinde
zum Markt fir Ladenplanung und -einrichtung, u. a.
zu Trends und Entwicklungen im Bereich von Store-
design und Einrichtung, zu neuen Technologien und
Store-Formaten, Renovierungszyklen, Investitions-
prioritaten, Auswahlkriterien fiir Lieferanten und
ganz aktuell erganzt um Fragestellungen zur wach-
senden Bedeutung von Nachhaltigkeit in Laden-
planung und -einrichtung. Damit ist der EHI-Laden-
Monitor nun schon seit zwei Jahrzehnten die wohl
umfassendste Benchmarking-Studie zum Laden-
baumarkt im deutschsprachigen Raum. Der aktu-
elle EHI-Laden-Monitor 2026 beruht auf um-
fassenden personlichen Interviews mit den Ver-
antwortlichen fiir Ladenplanung und Einrichtung
von 49 fihrenden Handelsunternehmen aus unter-

schiedlichen Branchen in der D-A-CH-Region im
Zeitraum von April bis Dezember 2025.

Dabei zeigt sich erneut: Der (stationare) Einzel-
handel iiberzeugt durch erhebliche Resilienz. Mit
der kontinuierlichen Weiterentwicklung von Kon-
zepten und Design hat der stationare Handel trotz
zahlreicher Krisen und Herausforderungen in den
letzten Jahren immer wieder aufs Neue seine
Kreativitat und Innovationsfahigkeit bewiesen. Die
vorliegende Studie zeigt dazu den Status quo und
die Entwicklungslinien der Geschaftskonzepte der
fihrenden Handelsunternehmen im deutsch-
sprachigen Raum.

Ein herzliches Dankeschon an alle, die an die-
ser Studie mitgewirkt und uns dazu mit einem aus-
fihrlichen Experteninterview unterstiitzt haben.
Auch allen weiteren Personen, die bei der Erstellung
dieser Studie mitgewirkt und uns hier begleitet
haben, mochten wir unseren Dank aussprechen

Kéln, Februar 2026

Claudia Horbert
Leiterin Forschungsbereich
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute
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Management Summary

INVESTITIONSKENNZAHLEN UND
-BUDGETS

Trotz eines unverandert hohen Kostendrucks und
vieler Planungsunsicherheiten als Folge einer wei-
ter sehr fragilen Wirtschaftslage ist die Bereitschaft
des Handels, in sein stationares Geschéft zu in-
vestieren, hoch. Dabei gilt weiterhin Bestands-
optimierung bzw. Sanierung vor Neuer6ffnung, bei
einer eher vorsichtigen bis zuriickhaltenden Ex-
pansionstatigkeit je nach Branche. Neue Laden ent-
stehen in erster Linie bei preisorientierten Nonfood-
Filialisten und Drogerie- und Lebensmittelmarkten,
oft jedoch als Relocation, sodass es kaum mehr eine
nennenswerte Netto-Expansion gibt.

Fiir eine neue Filiale belaufen sich im Lebens-
mittelhandel die Einrichtungsinvestitionen je
Quadratmeter (qm) Verkaufsflache (VKF) im Jahr
2025 auf 961 Euro im Super- bzw. kleinen Ver-
brauchermarkt (bis 2.500 gm VKF), fir grofle
Verbrauchermarkte ab 2.500 gm Verkaufsflache lie-
gen die Einrichtungskosten bei 711 Euro/qm VKF.
Im Vergleich zur letzten Erhebung vor drei Jahren
entspricht dies im Supermarkt einem Anstieg um
13 Prozent und in den grofien Verbrauchermarkten
um 5 Prozent. Klarer Investitionsschwerpunkt im
Lebensmittelhandel bleibt die Kéaltetechnik, ge-
trieben durch mehr Verbrauchstrager und die for-
cierte Umriistung auf energieeffiziente Kalte-
anlagen als Folge einer nochmaligen Verscharfung

der F-Gas-Verordnung. Bei vielen der befragten
Food-Unternehmen bleibt damit nach eigener Aus-
sage inzwischen weniger fiir das Storedesign iibrig,
nachdem man in den letzten Jahren bestandig in
eine hochwertige Ladenoptik investiert hat. Da dies
auch weiter das Ziel sein soll, planen die Ladenbau-
verantwortlichen mit preisgiinstigeren Materialien,
geanderten Qualitdten und der Weiterverwendung
von Ladeneinrichtungen, um dariiber Einsparungen
bei der Einrichtung zu erzielen — ein Vorgehen, das
auch schon lange die Investitionsplanungen im
Textilhandel pragt. Die Kosten fiir die Neuein-
richtung eines Fachgeschafts aus dem Textil-,
Schuh- und Sporthandel sind im Vergleich zum
EHI-Laden-Monitor 2023 um 9,6 Prozent gesunken
und belaufen sich auf 590 Euro/qm VKEF. Trotz eines
unverdndert hohen Anspruchs an wirkungsvolle
Wareninszenierungen und ein kreatives Merchan-
dising ist es den betroffenen Héandlern im textilen
Fachhandel offenbar in den letzten Jahren gelungen,
bei ihren Konzepten nicht (nur) auf die Optik zu
schauen, sondern ebenso auf die Effizienz.
Insgesamt haben die Handelsunternehmen in
Deutschland fiir die Einrichtung neuer Laden in
2025 1,44 Mrd. Euro ausgegeben; dies entspricht
einem Riickgang von 11 Prozent gegeniiber der letz-
ten Erhebung dieser Werte vor drei Jahren. Die
Gesamtinvestitionen des Einzelhandels in Deutsch-
land fur den Neu-, Aus- und Umbau seiner Ge-
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,Ohnehin geht es in allen Handelsbranchen
heute mehr um eine qualitative Weiter- statt
um die vollige Neuentwicklung eines Store-
Konzepts.“

Claudia Horbert
EHI Retail Institute

schafte belaufen sich in 2025 auf 7,02 Mrd. Euro —
im Vergleich zum EHI-Laden-Monitor 2023
entspricht dies einem Riickgang um 2,1 Mrd. Euro
oder 23 Prozent. Damit hat sich der Anteil der Ein-
richtungsinvestitionen fiir neue Laden bzw. Mark-
te an den gesamten Ladenbauinvestitionen noch-
mals um 2 Prozentpunkte auf jetzt 17 Prozent
reduziert. Angesichts einer doch sehr verhaltenen
Neubautatigkeit entfallt der grofite Anteil des Be-
trags zweifellos auf Umbaumafinahmen in unter-
schiedlichem Umfang — von umfangreichen (auch
energetischen) Sanierungen bis hin zu punktuellen
Soft-Relaunches, allerdings bei immer weniger
GroRflachen mit Totalumbauten, bedingt durch
einen hohen Preisdruck auch bei den Baukosten.
Gleichzeitig sind Ladenbaubudgets in den letzten
Jahren bei vielen Handelsunternehmen nur sehr
mafivoll gestiegen.

OPTIMIERUNG DES BESTANDS UND
KONZEPTIONELLE WEITER-
ENTWICKLUNG

Im Mittelpunkt ihrer Projekt- bzw. Investitions-
planungen steht fir 75 Prozent der befragten
Handelsunternehmen die Optimierung des bereits
bestehenden Filialportfolios. Statt umfassender
Renovierungen bestehen Umbaumaffinahmen
allerdings wie auch schon bei den vorherigen Er-
hebungen in erster Linie aus Teil- oder Light-
Umbauten, Face-Lifts oder Refresh-Lésungen, um
Filialen in mehr oder weniger regelmafiigen Ab-
standen optisch und technisch auf dem neuesten
Stand zu halten und einen Standort wieder nach
vorne zu bringen. Infolgedessen haben sich die Zy-
klen fiir Komplettumbauten nochmals verldngert
und liegen jetzt bei 12 Jahren im Lebensmittel-
handel und 8,9 Jahren im Nonfood-Handel.

Es sind heute kaum mehr feste Zyklen, nach
denen sich Zeitpunkt und Umfang von Umbauten
entscheiden, sondern umfassende wirtschaftliche
Analysen, die feststellen, ob ein Standort den Um-

Management Summary

bau noch tragt. Angesichts begrenzter bzw. nicht so
stark wachsender Ladenbaubudgets in vielen der
befragten Unternehmen bedeutet dies zugleich eine
noch starkere Priorisierung von Umbauten. Um
weiter mehr in die Breite zu investieren, verfolgen
groRere Filialisten je nach Standort unterschied-
liche Investitionsgrade im Spektrum von Light- bis
Highend-Varianten. Auch gréflere Roll-outs und
Umstellungen erfolgen nicht mehr direkt flachen-
deckend, sondern im Rahmen ohnehin anstehender
Umbauten.

Ohnehin geht es in allen Handelsbranchen
heute mehr um eine qualitative Weiter- statt um die
vollige Neuentwicklung eines Store-Konzepts, um
»Konzepte auf Kosteneffizienz hin zu entwickeln”
und so ,mit einem vorgegebenen Budget das opti-
male Projektergebnis zu erreichen. Dies bedeutet,
schon in der Planungsphase an die Zukunft zu
denken mit einem langeren Life Cycle von Konzep-
ten und setzt sich in der Ladengestaltung fort mit
der Standardisierung und weiteren Straffung von
Einrichtungsprogrammen iiber eine Reduzierung
von Varianten und die Weiterverwendung von
Ladeneinrichtungen. Die wirtschaftlichen Vorteile
dafiir liegen in Zeiten eines straffen Kosten-
managements auf der Hand. So kénnen mit der
Konzentration auf weitgehend standardisierte Ein-
richtungsprogramme Beschaffungsmengen ge-
bilindelt und bessere Mengenpreise erzielt werden.

FORMATE - FLEXIBEL UND DIGITAL

Viele Handler haben die Standardisierung ihrer Ein-
richtungsproramme seit der letzten Befragung noch
weiter vorangetrieben, darunter vor allem Unter-
nehmen aus dem Nonfood-Handel. Anlésse dafiir
sind brancheniibergreifend die Umstellung auf ein
neues Konzept sowie eine noch starkere Biindelung
von Vertriebslinien unter einer Marke mit mehr
zentraler Planung. Hochmodulare, multifunktional
einsetzbare Ladenbausysteme lassen sich damit
breit iber unterschiedliche Sortimente und Ab-
teilungen wie ebenso bei Kleinumbauten bzw. klei-
neren City-Formaten einsetzen. Dies erméglicht
mehr Flexibilitat bei der Formatplanung je nach
Standort, da immer mehr Handelsunternehmen
mit unterschiedlichen Formaten am Markt unter-
wegs sind. Ebenso werden Verkaufsflachen immer
wandlungsfahiger, auch wenn sicher nicht jede
Standardflache fiir ein komplett modulares Flachen-
konzept geeignet ist. Je nach Branche reichen hier
die Ansatze vom Wechsel von Themen- und
Markenwelten tiber einen Wandel der Ladenflachen
zu Begegnungs- und Erlebnisorten bis zur Ein-
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bindung aktueller Kundenservices wie Repair- und
Recyclingangeboten oder neuer Standort- und Ko-
operationspartner, auch iiber die Vermietung von
Flachen.

Eine wichtige Unterstiitzung erhalten moder-
ne Store-Konzepte durch neue Technologien und
digitale Tools, wenn diese zur Beschleunigung von
Prozessen und einer Verbesserung der Service-
qualitat eingesetzt werden und damit einen echten
Mehrwert fiir die Kund:innen bieten. Dazu gehoren
heute vor allem unterschiedliche Varianten von Self-
Checkout und Self-Scanning, digitale Info-Screens
und eine breite Palette von Omnichannel-Services,
die Stationdr- und Online-Handel verbinden. Aus
Sicht der befragten Unternehmen mangelt es aber
allzu oft noch an einer einheitlichen Digital-Strate-
gie, vor allem wie viele Bildschirme wo eingesetzt
und mit welchen Inhalten (intern/extern) bespielt
werden sollen einschliefllich ihrer Integration in das
Store-Konzept.

NACHHALTIGKEIT IN LADENPLANUNG
UND -EINRICHTUNG

Fragestellungen der Nachhaltigkeit haben in-
zwischen bei allen befragten Handelsunternehmen
Eingang in die Materialauswahl und Planungskultur
gefunden. Viele jener Punkte, die sich bei einer
(Weiter-)Entwicklung des Store-Konzepts kosten-
dampfend auf dessen weitere Umsetzung aus-
wirken, zahlen zugleich auch auf die Nachhaltigkeit
ein. Dies betrifft die Konzeptplanung hin auf einen
langeren Life Cycle und damit eine méglichst lange
Nutzungsdauer von Ladeneinrichtungen wie auch
die Einsparung von Materialien bzw. Ressourcen,
die Vereinheitlichung der eingesetzten Ladenbau-
systeme mit einer weiteren Reduzierung von Va-
rianten und nicht zuletzt die Weiterverwendung von
Ladeneinrichtungen.

»Aus Sicht der befragten Unternehmen
mangelt es aber allzu oft noch an einer
einheitlichen Digital-Strategie.”

Claudia Horbert
EHI Retail Institute

Management Summary

Die befragten Handelsunternehmen nutzen
nach Umbauten und konzeptionellen Weiter-
entwicklungen im Schnitt 50 Prozent ihrer Ein-
richtungen weiter und sehen den Aufbau zirkularer
Systeme im Ladenbau durchaus positiv. 42 Prozent
der befragten Unternehmen haben trotz nicht
unerheblicher Kosten u. a. fiir Aufbereitung und
Transport eigene Systeme aufgesetzt oder ko-
operieren mit jenen Lieferanten, die fiir ihre Pro-
dukte bereits entsprechende Prozesse anbieten. Ins-
besondere die Ubernahme bzw. Uberarbeitung des
Ladenbau-Altbestands (Upcycling) wird hier von
den jeweiligen Lieferanten erwartet. Allerdings
sieht der Handel bislang bei vielen Dienstleistern
hier noch zu wenig Kooperationsbereitschaft und
einen Mangel an tragfahigen Geschaftsmodellen,
um Kreislaufsysteme zu einer echten Win-win-
Situation fiir beide Seiten zu machen.

LIEFERANTEN ALS ENTWICKLUNGS-
PARTNER

Neben wachsenden Anforderungen an ein Upcy-
cling des Ladenbaubestands sind ebenso die Er-
wartungen des Handels an die Innovationsfahig-
keit und technische (Beratungs-)Kompetenz seiner
Partner gestiegen, immer mit dem Blick auf weite-
re mogliche Kostenersparnisse bei einer kontinuier-
lichen Optimierung der Ladeneinrichtung tiber den
gesamten Lebenszyklus (Cost Value). Vor allem von
den Einrichtungspartnern erwartet man hier Infor-
mationen und eine neutrale Bewertung von neuen
Materialien und Elementen, aber auch technische
Kompetenz im Hinblick auf Anderungen bei Opti-
ken, Materialien oder Herstellungsprozessen, um
hier nochmals in die Konstruktion hineinzugehen
und so Kosten zu sparen. Dies er6ffnet auch Chan-
cen, da der Handel an neuen (nachhaltigen) Mate-
rialien und Produktinnovationen interessiert ist und
sich offen fiir eine engere gemeinschaftliche
Entwicklung und Uberarbeitung von neuen und
bestehenden Mobeltypen zeigt.

Langjahrige Partnerschaften pragen bei 69 Pro-
zent der befragten Handelsunternehmen weiter das
Bild und stehen fiir die hohe Lieferantentreue, die
den deutschsprachigen Handel schon immer bei
der Ladeneinrichtung auszeichnete. Zugleich
wiinscht man sich im Hinblick auf die aktuellen
Herausforderungen aber auch mehr frische Ideen
bei Produkt- und Nachhaltigkeitsinnovationen,
sodass Wechsel und Erganzungen des Lieferanten-
pools bei Einrichtung und Beleuchtung in den
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letzten Jahren gestiegen sind. Ausschreibungen sind
aus Sicht des Handels hier ein wichtiger Treiber fir
Veranderungen.

Doch auch in den Handelsunternehmen selbst
stellt man sich zunehmend neu auf — mit bereichs-
ubergreifenden Projektteams (Ladenplanung,
Vertrieb, Bau/Immobilien, IT) oder sogenannten
Innovation Hubs zur Implementierung eines stan-
dardisierten Innovationsprozesses fiir Konzept- und
Produktinnovationen. Dies macht einmal mehr

Management Summary

deutlich, welche Bedeutung heute einer interdiszi-
plindren Zusammenarbeit zukommt, die sich an be-
stimmten Aufgabenstellungen und Projekten
(einschl. neuer digitaler Geschaftsmodelle) und we-
niger an Abteilungen orientiert. Konsens besteht bei
den Ladenbauverantwortlichen, gerade jetzt in die
eigenen Geschifte zu investieren und diese fit fiir
die Zukunft zu machen — mithin den Fokus auf die
Chancen des stationdren Geschéfts zu legen, ohne
dabei die Herausforderungen zu vernachlissigen!

EHI-Studie Laden-Monitor 2026



Die Optimierung des Bestands

Store-Konzepte: Weiter- statt Neuentwicklung

Ein wesentlicher Grund fiir Umbauten ist fiir viele
Unternehmen — wie auch schon beim EHI-Laden-
Monitor 2023 - die Umstellung auf ein neues Store-
Konzept. Tatsachlich arbeiten gerade 41 Prozent der
befragten Handelsunternehmen an einem neuen
Store-Konzept bzw. sind weiter dabei, ihre Filialen
auf ein noch relativ neues Konzept umzustellen, das
schon bei der letzten Befragung mit ersten Stores
im Markt war. Konzeptumstellungen erfolgen damit
heute mehr denn je im Rahmen ohnehin an-
stehender Umbaumafinahmen. Es gibt keine kom-
pletten Relaunches oder grofien Rollouts mehr, so
die einhellige Meinung der befragten Ladenbauex-
pert:innen. Ohnehin geht es heute mehr um eine
qualitative Weiter- statt um die voéllige Neuent-
wicklung eines Store-Konzepts — stark getrieben
durch Value Engineering, laut Definition die Be-
zeichnung flir die Wertanalyse im Hinblick auf ein
in Entwicklung befindliches Produkt mit dem Ziel
der Kostenvermeidung (Quelle: Gablers Wirt-
schaftslexikon). Oder wie es einige der Interview-
partner:innen sehr viel treffender ausgedriickt
haben: ,Konzepte auf Kosteneffizienz hin ent-

=\ 41%

der befragten Handelsunternehmen
arbeiten an einem neuen Store-
Konzept bzw. sind weiter dabei, ihre
Filialen auf ein noch relativ neues
Konzept umzustellen.

wickeln“, um ,mit einem vorgegebenen Budget das
optimale Projektergebnis zu erreichen”. Vielfach ist
auch von einer ,selbstahnlichen Weiterentwicklung*
die Rede, wenn Modernitit und Anderungen im
Design iber die Weiterentwicklung der Ein-
richtungselemente erzielt werden sollen — immer
mit dem Blick auf weitere mdgliche Kostenerspar-
nisse bei einer kontinuierlichen Optimierung der
Ladeneinrichtung tiber den gesamten Lebenszyklus
(Cost Value).

Umgesetzt in die Praxis, gibt es hier fiir die
befragten Ladenbauexpert:innen vielfaltige
Ankniipfungspunkte:
= Planung

Schon in der Planungsphase an die Zukunft

denken: Zeitlosigkeit von Konzepten,

langerer Life Cycle

Was kann man weglassen? Wo lasst sich

was weiterentwickeln bzw. auch weiterver-

wenden? Woraus lasst sich Neues schaffen?
® Einrichtung

Straffung von Einrichtungsprogrammen,

Reduzierung von Varianten

Hochmodulare, multifunktional einsetzbare

Ladenbausysteme und Einrichtungsmodule

mit langer Haltbarkeit

Vereinfachung durch Standardisierung

(Einrichtung und Prozesse)

Light- vs. High-End-Varianten: unterschied-

liche Investitions- bzw. Ausstattungsgrade je

nach Lage/Standort

Weiterverwendung von Ladeneinrichtungen

Was dies im Einzelnen bedeutet bzw. wie sich
diese Ansétze auf Planungen und Investitionen in
den verschiedenen Handelsbranchen auswirken,
zeigen die Abschnitte zu Nachhaltigkeit und In-
vestitionen im Ladenbau.
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Im Schnitt liegt der Anteil von
wiederaufbereiteten Elementen an

der gesamten Ladeneinrichtung bei
allen befragten Unternehmen bei

rund 50 Prozent.

Nachhaltigkeit in Ladenplanung

und -einrichtung

Die Weiterverwendung von Ladeneinrichtungen

Nachhaltigkeit geniefit bei allen befragten Handels-
unternehmen inzwischen einen hohen Stellenwert
und erfasst — zunédchst vom Energiemanagement
und Bau kommend - immer starker auch die Be-
reiche Ladenplanung und -einrichtung. Zwar gibt
es auch weiterhin noch Unterschiede dahingehend,
was sich aus Sicht der befragten Ladenplaner:innen
in welchem Bereich und Umfang hier schon um-
setzen lasst und demzufolge in die Planung und
Umsetzung der Laden einfliefit. Dennoch besteht
branchentibergreifend der Anspruch, auch in
wirtschaftlich unsicheren Zeiten, Projekte nach-
haltig zu gestalten.

Dazu gehort es, bei Umbauten wie aber auch
bei Weiterentwicklungen von Store-Konzepten
moglichst viel von der bestehenden Einrichtung
wiederzuverwenden, da Budgets zunehmend be-
grenzt sind. Nahezu alle befragten Handelsunter-
nehmen geben an, Einrichtungselemente — soweit
moglich — wieder aufzuarbeiten und weiter einzu-
setzen. Damit tibersteigt die Lebensdauer der
Ladeneinrichtung inzwischen in nahezu allen be-

fragten Unternehmen jene des Store-Konzepts, legt
man einen bilanziellen Abschreibungszeitraum zwi-
schen sechs und acht Jahren zugrunde. Vor diesem
Hintergrund sind dann auch Stahlregale vollig neu
zu bewerten, deren CO,-Fuflabdruck aufgrund der
hohen CO,-Emissionen bei der Stahlherstellung zu-
néchst wenig positiv ausfallt. Bei einer Betrachtung
iiber den gesamten Lebenszyklus hinweg kénnen
Stahlregale, die nach Konzeptumstellungen, Um-
bauten oder Umplatzierungen auf der Flache vor
allem bei den Betreibern von Bau-, Lebensmittel-
und Drogeriemarkten zum Teil bis zu 20 Jahre im
Einsatz sind, sehr wohl zu einer nachhaltigen
Ladeneinrichtung beitragen. Allerdings weist die
Halfte der befragten Ladenplaner:innen darauf hin,
dass es natiirlich vorkommt, dass bei sehr alten
Laden oder einer schon recht langen Nutzung der
vorhandenen Einrichtungen eine Neubeschaffung
und Entsorgung der alten Einrichtungen einfach er-
forderlich wird und zudem wirtschaftlicher ist.
Wenn Handelsunternehmen ihre Ladenein-
richtungen weiter einsetzen, betrifft dies bei nahe-
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zu allen befragten Handlern vor allem die Regalie-
rung, im textilen Fachhandel oft auch eine weitere
Nutzung des Shop-Mobiliars bei einem Wechsel von
Shop-in-Shops. Als nachhaltig agierendes Unter-
nehmen steht man hier oft vor einem Dilemma, so
die Ladenbauverantwortlichen insbesondere aus
grofen Textilkauf- und Warenhdusern, da viele der
Markenshops weiterhin eher kurze Laufzeiten von
zweli bis vier Jahren bis zu einem neuen Marktauf-
tritt verfolgen. 69 Prozent der Befragten nutzen den
Fuflboden weiter. Dies kann bedeuten, dass bei
Ubernahme eines Objekts der vorhandene Boden
(vor allem bei Hartbelagen) fiir eine weitere Ver-
wendung lediglich gereinigt und vereinzelt aus-

Nachhaltigkeit in Ladenplanung und -einrichtung

gebessert wird. Méglich ist aber auch, dass ein
neuer Belag (z. B. als Click-Boden) einfach auf den
vorhandenen Boden aufgelegt wird. Oder aber
Bdden werden bereits einer Aufbereitung und wei-
teren Nutzung im Rahmen eines Kreislaufsystems
unterzogen (s. Abschnitt Erwartungen an die Liefe-
ranten). Mittlerweile nutzt ein Drittel der befragten
Lebensmittelunternehmen auch die Kithlmobel
nach Umbau oder Standortverlagerung weiter. Vor
allem im Nonfood-Handel ist zudem die Bereit-
schaft deutlich gestiegen, POS-Materialien fiir Deko
und Instore-Kommunikation weiter einzusetzen,
insbesondere, wenn es sich um saisonale Deko-
Materialien handelt (s. Abb. 17).

Welche Einrichtungselemente werden weiter eingesetzt?

(Abb. 17)
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Deutlich geringer ist bei lediglich 11 Prozent
der Befragten eine weitere Nutzung der vor-
handenen Beleuchtung im Falle von Umbauten oder
Umziligen. Von den Herstellern werden bislang
schon erste Riicknahmesysteme angeboten, doch
bezieht sich dies in erster Linie auf einen Austausch
der gesamten Leuchten. Hier wire es flir eine wei-
tere Nutzung aus Sicht des Handels unbedingt
wiinschenswert, bei einer Erneuerung der Be-
leuchtung nur einzelne Komponenten austauschen
zu konnen.

Die Aufbereitung von Ladeneinrichtungen
(einschl. Transport und Lagerung) Gbernimmt bei
72 Prozent der befragten Handelsunternehmen der

Lieferant. Dabei handelt es sich um eine klare Er-
wartung des Handels an seine Geschaftspartner
(s. Abb. 20). 28 Prozent arbeiten mit darauf spezia-
lisierten Dienstleistern zusammen. 16 Prozent der
Handler iibernehmen Aufbereitung und Ein-
lagerung der Ladeneinrichtungen selbst, mit einer
genauen Auflistung dessen, was fiir eine weitere
Verwendung bereitsteht. Bei drei Unternehmen
kénnen die Filialen dann bei Bedarf direkt aus die-
sem Bestand bestellen (s. Abb. 18, nichste Seite).
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leben, so die feste Uberzeugung aus dem Kreis der
Befragten. Bei den Befragten aus dem Nonfood-
Handel hat man sich daher das Ziel gesetzt, die in
den Pandemiejahren aufgelaufenen Investitions-
staus weiter zu beseitigen und/oder die Filialen auf
das aktuelle Store-Konzept umzustellen. Um Chan-
cen fiir weiteres Wachstum zu nutzen, kommen
dazu auch wieder mehr Neueréffnungen. Dies gilt
im Allgemeinen fiir eher preisorientierte Nonfood-
Filialisten, und bei international tatigen Nonfood-
Handlern betrifft dies zudem eine Erweiterung des
Filialnetzes in den Auslandsmarkten einschliefllich
der Erschlieffung neuer Markte. Ebenso entstehen

Investitionen in den Ladenbau

weiter neue Lebensmittel- und Drogeriemarkte,
vielfach ist dies inzwischen allerdings mehr mit
einer Ausweitung von Verkaufsflachen {iber Relo-
cations verbunden. Wenn aber mehr Verkaufs-
flachen dazukommen und man an regelmafligen
Relaunches in festem Turnus festhalt, kurzum ins-
gesamt mehr gebaut wird, bedarf es dann nach
Einschatzung der Ladenbauverantwortlichen auch
weiterhin eines héheren oder zumindest weit-
gehend stabilen Investitionsbudgets, schon allein
um Investitionsstaus von Anfang an beim Bestand
zu vermeiden (s. Abb. 29).

Veranderung der Investitionsbudgets in den letzten beiden Jahren

(Abb. 29)

Angaben in Prozent

n = 46; Handelsunternehmen, die hier Angaben machten
Quelle: EHI

Bei gut einem Zehntel und damit doppelt so
vielen Unternehmen wie noch bei der letzten Be-
fragung vor drei Jahren sind die Ladenbaubudgets
zuletzt zuriickgegangen, was nach Aussage der Be-
fragten auf eine Reduzierung von Projekten nach
Anzahl und Umfang wie auch eine Verlagerung von
Budgets in andere Bereiche zuriickzufithren ist.
Umso mehr gilt es nach Aussage aus den davon be-
troffenen Ladenplanungsabteilungen aus dem Vor-
handenen so viel wie méglich zu machen! Daher
gibt es unterschiedliche Investitions- bzw. Aus-
stattungsgrade je nach Standort (s. a. Abschnitt
Renovierungszyklen und Umbauanlédsse). Zudem
versucht man den Investitionsbedarf pro Store so
gering wie moglich zu halten, um insgesamt so viele
Filialen wie méglich umbauen zu kénnen. Vor die-

59 [ Anstieg
B Riickgang
Keine Anderung

sem Hintergrund tberrascht es nicht, dass gegen-
iiber der letzten Erhebung vor drei Jahren jetzt noch-
mals deutlich mehr Ladenbauverantwortliche aus
dem Nonfood-Handel einen gesunkenen bzw. un-
veranderten Investitionsbedarf bei Neueinrichtung
einer Verkaufsstelle angeben. Gelungen ist ihnen
dies nach eigener Aussage liber organisatorische
Anpassungen. Dazu gehort an erster Stelle die Straf-
fung und Vereinfachung von Einrichtungs-
programmen mit einem hohen Maf an Standardi-
sierung. Es geht darum, Prozesse und Mobiliar
weiter zu vereinfachen, um dartber noch starker
Einkaufsmengen biindeln zu kénnen und Planungs-
prozesse effizienter und schneller zu gestalten.
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Veréanderung des Investitionsbedarfs in den letzten beiden Jahren

bei Neueinrichtung ..., 2022/2025 im Vergleich (Abb. 30)
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Bei denjenigen Nonfood-Unternehmen, die
einen Anstieg des Investitionsbedarfs pro Store an-
geben, handelt es sich vor allem um jene Handler,
die sich weiter in der Umstellung auf ein neues
Store-Konzept befinden, das bei der letzten Erhe-
bung bereits im Markt war oder dessen Launch erst
vor Kurzem erfolgt ist. Doch bei diesen neuen
Konzepten heifit dies fiir die Ladenplaner:innen aus
dem Nonfood-Handel, nicht (nur) auf die Optik zu
schauen, sondern mehr noch auf die Effizienz: Wie
bzw. in welchen Bereichen lassen sich Einrichtungs-
teile einfacher und damit kostenglinstiger um-
setzen, getrieben durch Cost Value und Nach-
haltigkeit? Denn auch die Weiterverwendung der
Ladeneinrichtung gilt als wichtiger Hebel zur
Minderung des Kostendrucks. Um Kosten zu spa-
ren und in einem gegebenen Budget zu bleiben, sind
auch durchaus Einsparungen am Design ein Thema,
allerdings mit dem Ziel, vorzugsweise dort zu arbei-
ten, wo die Kund:innen davon nichts bemerken.
Viele Unternehmen weichen hier auf preisgiin-

... eines Nonfood-Geschifts
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stigere Materialien oder gednderte Qualitdten aus,
z. B. Tapeten oder Anstriche statt aufwendiger
Wandverkleidungen, diinnere Fachbdden bei
Regalen, Vinylbelage in Holz- oder Parkettoptik statt
echtem Parkett wie ohnehin eine geringere Ver-
wendung von Echtholz.

Demgegeniiber ist insbesondere bei den Le-
bensmittelmérkten erneut ein Anstieg des Investi-
tionsbedarfs pro Markt festzustellen, wahrend von
den Drogeriemarktbetreibern eine eher mafivolle
Entwicklung beobachtet wird. Mafigeblich be-
stimmt wird der Anstieg im Lebensmittelhandel
weiterhin von der Umstellung auf eine effiziente,
nachhaltige Kaltetechnik als dem gréfiten Kosten-
treiber. Zwar sind schon viele der befragten Unter-
nehmen hier in der Zwischenzeit gut voran-
gekommen, doch wird eine Umstellung immer
dringender.

EHI-Studie Laden-Monitor 2026



m Retail Institute

VERLAG

EHI Retail Institute GmbH
Spichernstrafie 55

50672 Kéln

Tel. +49 221 57993-0

Fax +49 221 57993-45
info@ehi.org

www.ehi.org

HERAUSGEBER
EHI Retail Institute e. V.

GESCHAFTSFUHRUNG EHI RETAIL INSTITUTE

Ulrich Spaan

AUTORIN
Claudia Horbert, horbert@ehi.org

IHRE ANSPRECHPARTNERIN ZUM
THEMA RETAIL DESIGN

Claudia Horbert

Leiterin Forschungsbereich
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute

Tel. +49 221 57993-58
horbert@ehi.org

Impressum

LAYOUT
EHI Retail Institute GmbH

COPYRIGHT® 2026

Alle Rechte, insbesondere das Recht der Vervielfaltigung
und Verbreitung sowie der Ubersetzung, vorbehalten.
Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner Form (Druck,
Fotokopie, Mikrofilm oder einem anderen Verfahren)
ohne schriftliche Genehmigung des Verlages reprodu-
ziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme
verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden.

HAFTUNGSAUSSCHLUSS

Das EHI Retail Institute versucht mit grofitmaoglicher
Sorgfalt, in der vorliegenden Studie richtige, vollstandige
und aktualisierte Informationen zur Verfiigung zu stellen.
Fehler kdnnen jedoch nicht vollig ausgeschlossen wer-
den. Das EHI Retail Institute Gibernimmt daher keinerlei
Haftung oder Garantie fiir die Richtigkeit, Vollsténdig-
keit, Qualitat und/oder Aktualitdt der veréffentlichten
Informationen, es sei denn, die Fehler wurden vorsatz-
lich oder grob fahrldssig begangen. Dies betrifft sowohl
materielle als auch immaterielle Schaden Dritter, die
durch die Nutzung des Informationsangebots verur-
sacht werden.

BESTELLMOGLICHKEITEN

Tel. +49 221 57993-43
vertrieb@ehi.org
www.ehi.org/wissen/publikationen/

ISBN: 978-3-87257-645-3
PREIS: 930,00 € zzgl. gesetzlicher MwSt.

BILDRECHTE:

Cover: Oleg/stock.adobe.com
Seite 3 und 5: THINK b/stock.adobe.com

EHI-Studie Laden-Monitor 2026

116



	Vorwort
	Inhalt
	Management Summary
	Einleitung und Methodik 
	Einleitung
	Methodik und Stichprobe

	Trends der Ladengestaltung und Warenpräsentation
	Laden-Layout und Kundenleitsysteme
	Warenpräsentation und Visual Merchandising
	Warenpräsentation im Lebensmittelhandel
	Ladenmöblierung - Materialien und Farben
	Der Boden als Teil des Store-Konzepts
	Beleuchtung

	Digitale Verkaufstechnologien und Omnichannel-Services
	Einsatz und Verbreitung digitaler Verkaufstechnologien
	Einsatz und Verbreitung von Omnichannel-Services 
	Der Checkout im Handel

	Die Optimierung des Bestands
	Renovierungszyklen und Umbauanlässe
	Store-Konzepte: Weiter- statt Neuentwicklung

	Nachhaltigkeit in Ladenplanung und -einrichtung
	Die Weiterverwendung von Ladeneinrichtungen
	Planung und Materialauswahl im Kontext  der Nachhaltigkeit
	Erwartungen an die Lieferanten
	Mehrwert eines nachhaltigen Ladenbaus

	Ladenplanung - Organisation und Abläufe
	Die Zusammenarbeit des Handels mit Lieferanten und Dienstleistern
	Anforderungen an Lieferanten und Dienstleister
	Beschaffung: Strukturen, Preisentwicklung und  Handlungsfelder

	Investitionen in den Ladenbau
	Investitionsplanungen und -budgets
	Investitionskennzahlen der Ladeneinrichtung
	Investitionsschwerpunkte
	Der Markt für Ladenbau

	Informationsquellen
	Standorte und Formatportfolios
	Die Eröffnung neuer Läden 
	Standorte und Formate neu bewerten

	Ausblick
	Abbildungsverzeichnis 
	Quellenverzeichnis
	Impressum



