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Überall auf der Welt steigt der Anteil des Online-Um-
satzes weiter stark an, zweistellige Wachstumsraten 
sind üblich und die Marktanteile des Online-Handels 
sind insgesamt in vielen Ländern zweistellig, natürlich 
mit erheblichen Unterschieden in verschiedenen Bran-
chen. Das geht auch am Ladenbau nicht spurlos vorbei.

Der Kunde erwartet immer mehr die lückenlose  
Verknüpfung von Online und Geschäft. Der Handel hat 
hier in den letzten drei Jahren erhebliche Fortschrit-
te gemacht. Viele Angebote, die vor drei Jahren noch 
in den Kinderschuhen steckten, sind heute fast zur 
Selbstverständlichkeit geworden. Über das Internet die  
Warenbestände im Geschäft prüfen, bestellte Ware im 
Geschäft abholen oder zurückgeben oder im Geschäft 
kaufen und die Ware dann nach Hause schicken – all 
dies erwartet der Kunde schon heute. Der Handel hat 
sich darauf eingestellt und bietet die entsprechenden 
Services an.

Das Investitionsniveau im stationären Handel bewegt 
sich weiter auf einem hohen Niveau. Vor allem im  
Lebensmittelhandel haben die Investitionen sogar  
erheblich zugenommen. Ein deutliches Trading-Up 
kennzeichnet diese Branche über alle Betriebsfor-
men hinweg. Dort, wo der Online-Handel aber schon 
Marktanteile weit jenseits der 20 Prozent erreicht hat,  
wachsen die Investitionen nicht mehr in den Himmel. 
Hier geht es nun darum, auch mit geringeren Ausgaben 
pro Quadratmeter tolle Läden zu gestalten.

Weiterhin sehr hoch sind die Investitionen in LED- 
Beleuchtung und Kühlung. Sie werden vor allem durch 
Wirtschaftlichkeitsüberlegungen angetrieben. Die über 
die letzten Jahre hinweg stark gestiegenen Strompreise 
sorgen hier für massive Veränderung in der Ausstat-
tung der Geschäfte. Die Energiekosten sind zu einem  
wesentlichen Faktor geworden, und der Handel muss 
darauf reagieren.

Pünktlich zur EuroShop 2017 erscheint diese neuste 
Ausgabe des EHI-Laden-Monitors. Dies ist die wohl um-
fassendste Benchmarking-Studie zu Kennzahlen und 

Liebe Leserinnen und Leser,

Trends in Ladenplanung und Einrichtung im deutsch-
sprachigen Raum. Die Studie basiert auf 50 umfas-
senden persönlichen Interviews mit den Verantwortli-
chen für Ladenplanung und Einrichtung im Einzelhandel  
aller Branchen. Sie bietet einen umfassenden Überblick 
über neue Store-Konzepte, wichtige Trends, Planungs- 
und Beschaffungsstrukturen, über Investitionskenn
ziffern und vieles andere mehr. 

Kurz und gut: Sie halten ein wichtiges aktuelles Stan-
dardwerk zu Ladenplanung und Einrichtung in Ihren 
Händen. Die Studie zeigt Ihnen den Status Quo und 
die Entwicklungslinien der Geschäftskonzepte der  
führenden Handelsunternehmen in Deutschland,  
Österreich und der Schweiz.

Ein herzliches Dankeschön an alle, die an dieser  
Studie mitgewirkt haben. Wir freuen uns schon auf die  
nächste Ausgabe des Laden-Monitors, der dann zur  
EuroShop 2020 erscheinen wird.

Claudia Horbert
Leiterin Forschungsbereich
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

D
is

ha
 E

le
ct

ric
al

 a
nd

 L
ig

ht
in

g 
St

or
e 

– 
C

ha
nd

ig
ar

h/
In

di
en

; F
ot

o:
 S

tu
di

o 
Ar

de
te

 P
vt

 L
td

, ©
 P

ur
ne

sh
 D

ev
 N

ik
an

j 



Inhalt



Inhalt

7

Vorwort� 5

Management Summary� 9

Der Store im Omnichannel-Zeitalter� 13
Methodik und Stichprobe � 16

Trends der Ladengestaltung und Warenpräsentation� 19
Laden-Layout und Kundenleitsysteme� 19
Warenpräsentation und Visual Merchandising� 21
Ladenmöblierung und Raumgestaltung� 27
Gastbeitrag der Barthelmess Group – „Nur das Ungewöhnliche erregt Aufmerksamkeit“� 28
Gastbeitrag der Modern-Expo Group– Erster Hamberger-Großmarkt in Berlin mit
Präsentationslösungen von Modern-Expo� 32
Materialien und Farben� 34
Gastbeitrag von Forbo Flooring– Bodenbelags-Lösungen im Ladenbau� 38
Nachhaltigkeit im Ladenbau� 42
Beleuchtung� 45
Gastbeitrag der Oktalite Lichttechnik – Human Centric Lighting – 
Das richtige Licht zur richtigen Zeit� 50

Digitale Verkaufstechnologie und Omnichannel-Services� 55
Der Einsatz digitaler Verkaufstechnologie� 55
Verbreitung von Omnichannel-Services im Handel� 59
Der Store im Prozess der digitalen Transformation� 63
Der Einsatz von SB-Kassen� 65
Gastbeitrag von Online Software – Digitalisierung des PoS – 
Heute sichtbarer denn je und das ist auch gut so!� 66
Gastbeitrag von ITAB Germany – 
SB-Warenhauskette setzt auf Innovation und Vielfältigkeit am Checkout � 68

Renovierungszyklen im Einzelhandel� 71

Ladenplanung� 75
Aufgaben und Organisation der Ladenplanung� 75
Automatisierung von Planungs- und Bestellprozessen� 80

Die Zusammenarbeit des Handels mit Lieferanten und Dienstleistern� 83
Anforderungen an Lieferanten und Dienstleister� 83
Beschaffungsstrukturen und -prozesse� 90

Investitionen und Budgets� 97
Investitionsbudgets� 97
Investitionskennzahlen der Ladeneinrichtung� 102
Investitionsschwerpunkte� 108

Informationsquellen� 111

Standorte und Filialportfolios� 115
Die Aufgabe von Standorten� 115
Herausforderung Bestand� 117
Gastbeitrag von APT – Test & Learn statt Versuch & Irrtum – 
wie Ihre Geschäftsinitiative ein Erfolg wird� 122
Neueröffnungen� 124
Eine Frage des Formats� 128

Ausblick� 135

Anhang� 138
Abbildungsverzeichnis� 138
Quellenverzeichnis� 140
Impressum� 142

Sa
ks

 F
ift

h 
Av

en
ue

 –
 T

or
on

to
/K

an
ad

a;
 F

ot
o:

 F
RC

H
 ©

 B
ill

 W
al

do
rf

 (W
al

do
rf

 P
ho

to
gr

ap
hi

c 
Ar

t)



Management 
Summary



Management Summary

9

Die Investitionen des Handels in Erscheinungsbild und 
Technik der Geschäfte sind unverändert hoch. Dies gilt 
insbesondere für den Lebensmittelhandel. Hier sind die 
Einrichtungskosten für einen neuen Markt im Vergleich 
zu 2013 zwischen 7,8 und 11,4 Prozent gestiegen. Im 
Durchschnitt betragen sie nunmehr 639 Euro/qm VKF 
im Super- und kleinen Verbrauchermarkt und 618 Euro/
qm VKF auf der Großfläche (ab 2.500 qm).

Häufige Änderungen und Ergänzungen im Sortiment, 
die Aufwertung von Frischeabteilungen und damit ein 
hoher Anspruch an die Qualität der Warenpräsenta-
tion und die Ladenoptik bestimmen gemeinsam mit  
Aufwendungen für eine effiziente Filialtechnik das Inves-
titionsverhalten im Lebensmittelhandel. Kostentreiber 
sind hier weiterhin die hohen Investitionen des Lebens-
mittelhandels in energieeffiziente Beleuchtungssysteme 
und Kälteanlagen. Letzteres ist Folge einer stetigen Aus-
weitung von Frische- und Bedienungsbereichen sowie 
Convenience-Angeboten, aber auch ein Resultat aus  
Investitionen in energiesparende Technologien. Über 70 
Prozent der befragten Food-Händler geben denn auch 
an, dass der Investitionsbedarf pro Geschäft (bei Neu-
einrichtung) erneut gestiegen ist, bei den übrigen ist er 
auf einem hohen Niveau unverändert geblieben. 

Die Einrichtungskosten für ein neues Geschäft im  
Textil-, Schuh-, Sporthandel liegen dagegen mit 444 
Euro/qm VKF um 8,5 Prozent unter dem Vergleichs-
wert von 2013. Allerdings bleibt der Anspruch des Han-
dels nach einer qualitativen Aufwertung der Fläche auch 
bei deutlich geringeren Budgets bestehen. Damit unter-
liegen auch Sondermöbel, die teilweise nach Vorgaben 
der Unternehmen individuell angefertigt wurden, jetzt 
einer fortgesetzten Standardisierung, um Planungs- und 
Beschaffungsprozesse wieder effizienter und schnel-
ler zu machen.

Für die Einrichtung ihrer neuen Läden haben die Han-
delsunternehmen in Deutschland in 2016 1,56 Mrd. 
Euro ausgegeben. Bedingt durch eine deutlich sinken-
de Zahl neuer Geschäfte entspricht dies im Vergleich 
zu 2013 einem Rückgang um 190 Mio. Euro. Die Ge-
samtinvestitionen des Einzelhandels in Deutschland für 
den Neu-, Aus- und Umbau seiner Geschäfte lagen in 
2016 bei 6,64 Mrd. Euro, und damit bei durchschnittlich  
1,4 Prozent des Bruttoumsatzes. Im Vergleich zum 
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EHI-Laden-Monitor 2014 ist auch hier ein Rückgang 
um 160 Mio. Euro zu verzeichnen. Allerdings fällt die-
ser sehr viel geringer aus als der Rückgang der Einrich-
tungsinvestitionen für neue Läden – ein klares Zeichen 
für die Verschiebung der Ausgaben von Neueröffnungen 
hin zu mehr Umbauten und Renovierungen.

Herausforderung Bestand
Zeichnete sich diese Tendenz schon beim EHI- 
Laden-Monitor 2014 ab, so steht jetzt die Bestandsop-
timierung für 91 Prozent der befragten Handelsunter-
nehmen im Mittelpunkt ihrer Bau- und Einrichtungsin-
vestitionen. Dabei geht der Trend ganz klar weg von 

Mrd. Euro haben die Handelsunternehmen 
in Deutschland 2016 für die Einrichtung ihrer 
neuen Läden ausgegeben.1,56

der umfassenden Renovierung in Richtung Umbau-
konzepte mit hochflexiblen Einrichtungsmodulen und  
einer raschen Veränderung von Aktionsflächen. Die  
Zyklen für Komplettumbauten haben sich im Food- wie 
im Nonfood-Handel daher in den letzten drei Jahren  
tendenziell verlängert, im Food-Handel auf 9,0 Jahre 
und im Nonfood-Handel auf 8,1 Jahre. 

Der Umfang eines Umbauprojekts und damit letztlich 
das Budget, das (noch) bereitgestellt wird, wird dabei 
mehr denn je von der Wettbewerbssituation am Stand-
ort und dessen weiterem Potenzial bestimmt. Je nach 
Standort wird es für eine Filiale immer schwieriger,  
innerhalb eines definierten Zeitraums ein bestimmtes 
Invest wieder zu erwirtschaften. An die Stelle umfas-
sender und tiefgreifender Umbauten treten daher zahl-
reiche Kleinprojekte, die für optische Verbesserungen 
und ständigen Wandel auf der Fläche sorgen.

Dem dabei weiter bestehenden Wunsch nach einer in-
dividuellen Darstellung und stärkeren Emotionalisierung 
von Verkaufsflächen wird über höhere Ausgaben für das 
Visual Merchandising Rechnung getragen. Die Investi-
tionsbereitschaft des Handels hat sich hier branchen-
übergreifend nahezu verdoppelt. Die Schaffung neuer 
Lifestyle-Welten und Themenpräsentationen im Wege 
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eines kuratierten Shoppings und seiner Ausweitung auf 
neue arrondierende Sortimente schlägt sich unmittelbar 
im Visual Merchandising wieder: es wird immer mehr 
inszeniert statt präsentiert. 

Investitionsschwerpunkt Nummer 1 ist und bleibt aber 
die LED-Technologie. Vor allem in den letzten beiden 
Jahren ist die Zahl der Händler, die sich zu einer Um-
stellung auf LED entschlossen haben, nochmal deut-
lich gestiegen, insbesondere auch bei den Warenhaus- 
und Textilunternehmen. die bisher immer noch große 
Vorbehalte gegenüber der LED hatten. Im Schnitt liegt 
jetzt der branchenweite Umrüstungsstand – also der 
Anteil der Filialen am gesamten Portfolio eines Handels
unternehmens, die bereits mit LED ausgestattet sind - 
im Food-Handel bei 24 Prozent und im Nonfood-Handel 
bei rund 18 Prozent, und bietet damit noch reichlich Po-
tenzial für die Zukunft. Allerdings kommt für die meisten 
Händler eine vorzeitige Umrüstung nicht in Frage. Eine 
Umstellung erfolgt bei zwei Drittel der Befragten erst 
dann, wenn ohnehin ein Umbau oder ein umfassender 
Lampenwechsel anstehen.

Die überwiegende Mehrheit der befragten Handels
unternehmen hat sich bei der Umstellung von LED von 
den Herstellern durchaus gut beraten fühlt. Kurze Inno-
vationsrhythmen, der fortgesetzte Preisrückgang wie 
auch neue Anforderungen an die Lösungskompetenz 
der Anbieter von Beleuchtung haben bei vielen Händ-
lern jedoch dazu geführt, die Produkt- und Beratungs-
leistungen ihres Lieferanten mehr denn je regelmä-
ßig kritisch zu hinterfragen. Die LED wird so zu einem  
„Härtetest“ für die Lieferanten von Beleuchtung bei  
einer zugleich relativ hohen Wechselbereitschaft der 
Handelsunternehmen, die sich auch auf die Beschaf-
fung in anderen Einrichtungsbereichen ausgewirkt hat. 

Lösungen statt Produkte
Ohnehin sind im Bereich des Ladenbaus vom 
Handel mehr und mehr ganzheitliche Konzepte  
gefragt, die sich weniger an Produkten, sondern an Lö-
sungen orientieren. Dies gilt gerade auch zum gegen-
wärtigen Zeitpunkt, wo der Bedarf an wirtschaftlichen 
Refurbishment-Lösungen anstelle umfassender Umbau-
ten besonders groß ist und der Handel hier Lösungs-
vorschläge erwartet, die durchaus auch auf bestehen-
den Konzepten und Einrichtungselementen aufbauen  
(können). Neue Ideen und Anregungen sind hier durch-
aus gewünscht. Entsprechend groß ist der Anspruch 
des Handels an die Flexibilität seiner Lieferanten, wie 
auch an ihre Innovations- und Kooperationsfähigkeit 
und die Fach- und Beratungskompetenz der Mitarbeiter.

Aus Sicht des Handels zeigt sich die Qualität von Liefe-
ranten ohnehin häufig erst im Nachgang bei der Prob-
lemlösungsbereitschaft eines Anbieters, falls mal etwas 
nicht reibungslos gelaufen ist. Von sehr hoher Bedeu-
tung ist damit für alle befragten Handelsunternehmen 
ein gut funktionierendes Key-Account-Management mit 
einem festen Ansprechpartner und kompetentem Pro-
jektmanager, der auch nach der Auftragsbestätigung si-
cherstellt, dass der gesamte Ablauf aus Werkplanung, 
Produktion und Montage nahtlos ineinandergreift und 
dadurch Termintreue und Lieferzuverlässigkeit gewähr-
leistet sind. Dies erklärt dann auch die nach wie vor 
hohe Bindung an einen festen Pool langjähriger Part-
ner- oder Vorzugslieferanten.

Der Store im Prozess der digitalen 
Transformation
Mit der Verknüpfung von stationärem und Online- 
Geschäft, die Synergien nutzt und für den Kunden  
beide Welten zusammenfasst, wird sich allerdings das 
Geschäftsmodell stationärer Einzelhandel grundlegend 
verändern, auch wenn der weitaus größte Teil der Um-
sätze nach wie vor auf das stationäre Geschäft entfällt. 
Der Online-Shop muss auf die Fläche gebracht wer-
den, denn die eigenen Handelsflächen bieten die größte 
Chance zur Vermarktung. Zumal sich herausgestellt hat, 
dass Online-Shops offenbar dort besonders gut funkti-
onieren, wo es auch stationäre Läden gibt.

Es überrascht daher nicht, dass im Bereich der Om-
nichannel-Services zunehmend ein Umdenken hin zu 

„Investitionsschwerpunkt Nummer 1 ist und bleibt 
aber die LED-Technologie. Vor allem in den letzten�
beiden Jahren ist die Zahl der Händler, die sich 
zu einer Umstellung auf LED entschlossen haben, 
nochmal deutlich gestiegen.“

Claudia Horbert
EHI Retail Institute
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einer flexiblen Touchpoint-Betrachtung beginnt, Akti-
vitäten im Bereich der digitalen Services und damit in 
Richtung Omnichannel deutlich ausgeweitet werden. 
Vor allem Click + Collect, Instore-Return und Instore- 
Order sind heute wichtige Serviceleistungen statio-
närer Ladengeschäfte im Rahmen von Omnichannel- 
Konzepten. Digitale Anwendungen und Omnichan-
nel-Services müssen jedoch für den Kunden am PoS 
sichtbar sein und verständlich dargestellt werden. Wich-
tig ist zudem auch ein einheitlicher Marktauftritt: der 
Kunde muss off- und online (Webshop, App, Social  
Media) das gleiche Markenbild vorfinden. Denn im 
Idealfall unterstützt das Store-Konzept die Transforma-
tion zum Omnichannel-Händler.

Hier ist die Ladenplanungsabteilung gefordert. Zwar 
ist diese heute schon umfangreich in die strategische 
Entwicklungsarbeit der meisten Handelsunterneh-
men eingebunden. Damit aber der Kulturwandel hin 
zum Omnichannel-Händler, der alle Kanäle gleicherma-
ßen bespielt, gelingt, müssen unterschiedliche Fach-
bereiche wie Ladenplanung und –einrichtung, Visual 
Merchandising, E-Commerce- oder Omnichannel-Ab-
teilungen und nicht zuletzt die IT-Experten ihre Zusam-
menarbeit weiter intensivieren und den digitalen Kultur-
wandel auch im Bereich der Planung und Entwicklung 
herbeiführen. Dabei sollte von den Ladenbauexperten 
eine aktive Rolle, die an ihrer besonderen Planungs-
kompetenz und dem ganzheitlichen Blick auf die jewei-
lige Raumsituation anknüpft, noch viel stärker als bis-
her eingefordert werden, so wie es vielen von ihnen 
auch bereits bei der klassischen Konzeptarbeit gelun-
gen ist. Hier gibt es einen klaren Zusammenhang: je 
konzeptstärker eine Planungsabteilung bereits agiert, 
umso eher erfolgt auch eine Einbindung in die Entwick-
lung und Umsetzung der Digitalstrategie.

Die Ladenplanung von morgen wird sich – so auch  
die Einschätzung der befragten Ladenplaner – mehr als 
bisher mit neuen Technologien und digitalen Entwick-
lungen auseinandersetzen müssen. Gleichzeitig muss 
die bisherig kreativ-konzeptionelle, klassische Planungs-
arbeit weiter gestärkt werden. Hier geht es zunehmend 
um die Schaffung von unterhaltsamen Erlebniswelten 
mit Community-Charakter, denn mit der Verschmel-
zung von klassischem Retail, Gastronomie, Kunst und 
Unterhaltung entstehen immer mehr hybride Orte,  

deren Kunden und Gäste ganz neue Erwartungen an ein 
modernes Handelsgeschäft haben.

Diese Ausrichtung funktioniert sicher nicht an jedem 
Standort. Der Trend zu einer flexiblen Gestaltung von 
Angeboten und Formaten, um besser auf unterschied-
liche Standorte und Kundenbedürfnisse eingehen zu 
können, wird sich daher weiter fortsetzen. Zudem trägt 
eine Differenzierung von Standorten nach Forma-
ten und Einrichtungsstandards, die sich bei Neu- und  
Umbauten an verschiedenen Konzept- und Einrich-
tungsmodulen orientieren, dem unverändert hohen  
Kostendruck des Handels bei der Einrichtung seiner  
Läden Rechnung. Auch wenn die Leiter der Bau- und 
Einrichtungsabteilugen überwiegend keine Verlage-
rung des Investitionsbudgets vom stationären zum  
Online-Geschäft feststellen konnten, sehen sie sich 
aber zunehmend mit dem Anspruch konfrontiert, „aus 
wenig viel zu machen.“
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Investitionskennzahlen der Ladeneinrichtung
Zur Ermittlung der Investitionskennzahlen im Lebens-
mittelhandel hat sich das EHI wie auch schon in den 
letzten Studien auf folgende Abgrenzung der Betriebs-
typen gestützt:

   Super- und kleiner Verbrauchermarkt mit einer  
Verkaufsfläche bis 2.500 Quadratmeter: Moderne 
Supermärkte müssen heute mindestens über Ver-
kaufsflächen zwischen 1.600 und 1.800 Quadrat
metern verfügen, um Frische und Sortimentsvielfalt 
kompetent darstellen zu können. 

   Große Verbrauchermärkte und SB-Warenhäuser mit 
Verkaufsflächen ab 2.500 Quadratmetern.

Demzufolge belaufen sich im Lebensmittelhandel im 
Jahr 2016 die Einrichtungsinvestitionen je Quadratme-
ter (qm) Verkaufsfläche (VKF) auf 639 Euro im Super- 
und kleinen Verbrauchermarkt und auf 618 Euro auf der 
Großfläche (basierend auf der Definition der Einrich-
tungskosten auf Seite 99 und ihren Prämissen,  
bei Bandbreiten je nach Konzept zwischen 500 und  
750 Euro im Super-/kleinen Verbrauchermarkt und zwi-
schen 550 und 700 Euro in den größeren Geschäften). 
Im Vergleich zum EHI-Laden-Monitor 2014, als zuletzt 
Investitionskennzahlen in diesem Umfang erhoben wur-
den, entspricht dies einem Anstieg von 7,8 Prozent im 

Super-/kleinen Verbrauchermarkt und von 11,4 Prozent 
auf der Großfläche. 

Wesentliche Kostentreiber sind weiterhin die hohen  
Investitionen des Lebensmittelhandels in energieeffizi-
ente Beleuchtungssysteme und Kälteanlagen. Allein auf 
die Kältetechnik entfallen 46 Prozent des Stromver-
brauchs eines Lebensmittelmarktes, von denen wiede-
rum 54 Prozent allein durch die Tiefkühlung verursacht 
werden. In der Tat kommen bedingt durch Veränderun-
gen und Erweiterungen des Sortiments immer wieder 
neue Verbrauchsträger in der Tief- und Normalkühlung 
hinzu. Bei Letzteren betrifft dies vor allem mehr kühl-
pflichtige Prepack-Ware und Convenience-Produkte. 
Ebenso tragen größere Frischeabteilungen mit laufen-
der Kühlung, zunehmend auch bei Obst- und Gemüse-
abteilungen, und immer größere Bedienungsabteilun-
gen dazu bei, dass über 40 Prozent allein des Budgets 
für Energieeffizienzmaßnahmen, das im Food-Handel 
ein wesentlicher Bestandteil des Gesamtbudgets für 
Bau und Einrichtung ist, in die kältetechnische Optimie-
rung investiert werden. Je nach Konzept kann der Anteil 
der Kühlfläche an der Gesamtverkaufsfläche einer  
Filiale bis zu 15 Prozent erreichen, die Bandbreite der 
Laufmeter Kühlmöbel pro Markt zwischen 45 und 200 
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hin werden im Food-Handel Investitionsentscheidungen 
schon sehr viel stärker einer ganzheitlichen Betrachtung 
von Anlagen, Systemen und Einrichtungsgegenständen 
unterzogen, auch bekannt als Total Cost of Ownership 
(TCO): Dabei geht es darum, eine Abrechnung zu erhal-
ten, die nicht nur die Anschaffungskosten enthält, son-
dern alle Aspekte der späteren Nutzung (Betriebskosten, 
Reparatur und Wartung). Investitionsentscheidungen ori-
entieren sich nach diesem Verständnis unmittelbar am 
Lebenszyklus einer Verkaufsstelle. Denn 80 Prozent der 
Kosten für ein Ladengeschäft entstehen während des 
laufenden Betriebs, nur jeweils zehn Prozent entfallen 
auf die Erstinvestition in Bau und Einrichtung und auf 
eine mögliche spätere Abwicklung. 

Im Einrichtungsbereich hat sich die Ausgabebereit-
schaft für den klassischen Ladenbau im Vergleich  
zu den letzten EHI-Ladenbaustudien kaum verändert: 
Der Standardisierungsgrad in den Grundsystemen ist 
unverändert hoch, mit Variabilität bei Rückwänden  
und Böden, und bestimmt inzwischen auch eine effizi-
entere Beschaffung des Mobiliars zur Bespielung der 
Ladenmitte.

Zudem ist nach Aussage der befragten Händler als Fol-
ge von Portfoliobereinigungen zurzeit viel Gebrauchtes 
im Markt, das durchaus aufbereitet und weiter verwen-
det wird, soweit möglich – allerdings weniger aus der 
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Verpflichtung zu einer nachhaltigen Unternehmensfüh-
rung, sondern primär aus Kostengründen, gerade auch 
dann, wenn diese Einrichtungsgegenstände eine Filiale 
nicht mehr wirtschaftlich belasten, da sie schon abge-
schrieben sind.

Dem dennoch weiter bestehenden Wunsch nach einer 
individuellen Darstellung und stärkeren Emotionalisie-
rung von Verkaufsflächen wird über höhere Ausgaben 
für das Visual Merchandising Rechnung getragen. Die 
Investitionsbereitschaft des Handels hat sich hier bran-
chenübergreifend nahezu verdoppelt. Allerdings sind 
Aussagen zum Ausgabeverhalten beim Visual Merchan-
dising nur begrenzt aussagekräftig, da Budgets hierfür 
in den meisten Handelsunternehmen dem Marketing 
zugeordnet sind.

Dies gilt ebenso für Investitionen in eine weitere Digita-
lisierung von Verkaufsflächen, über die in aller Regel 
ebenfalls in der Marketing- oder aber in der IT-Abteilung 
entschieden wird. Im Gegensatz zum letzten EHI-Laden 
Monitor-2014 befürchten die befragten Handelsunter-
nehmen jedoch überwiegend keine Verlagerung des  
Investitionsbudgets vom stationären zum Online- 
Geschäft, sehen aber insgesamt einen deutlich gestie-
genen Kostendruck (vgl. S. 105) mit dem Anspruch an 
die Ladenbau- und Planungsabteilungen, „aus wenig  
viel zu machen“.
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