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Liebe Leserinnen und Leser,

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

Der Kunde erwartet immer mehr die lickenlose
Verkniipfung von Online und Geschaft. 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
Selbstverstandlichkeit geworden. Uber das Internet die
Warenbestande im Geschéft priifen, bestellte Ware im
Geschaft abholen oder zuriickgeben oder im Geschaft
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 stationdaren 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 (ber 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 Ldden zu gestalten.

Weiterhin sehr hoch sind die Investitionen in LED-
Beleuchtung und Kiihlung. Sie werden vor allem durch
Wirtschaftlichkeitstberlegungen angetrieben. Die Uber
die letzten Jahre hinweg stark gestiegenen Strompreise
sorgen hier flr massive Veranderung in der Ausstat-
tung der Geschéfte. Die Energiekosten sind zu einem
wesentlichen Faktor geworden, und der Handel muss
darauf reagieren.

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

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

Kurz und gut: Sie halten ein wichtiges aktuelles Stan-
dardwerk zu Ladenplanung und Einrichtung in lhren
Handen. Die Studie zeigt Ihnen den Status Quo und
die Entwicklungslinien der Geschaftskonzepte der
fihrenden Handelsunternehmen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz.

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

Michael Gerling
Geschaftsfihrer
EHI Retail Institute

Claudia Horbert
Leiterin Forschungsbereich
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute
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Die Investitionen des Handels in Erscheinungsbild und
Technik der Geschéfte sind unverdndert hoch. Dies gilt
insbesondere fiir den Lebensmittelhandel. Hier sind die
Einrichtungskosten flr einen neuen Markt im Vergleich
zu 2013 zwischen 7,8 und 11,4 Prozent gestiegen. Im
Durchschnitt betragen sie nunmehr 639 Euro/gm VKF
im Super-und kleinen Verbrauchermarkt und 618 Euro/
gm VKF auf der GroBflache (ab 2.500 gm).

Haufige Anderungen und Ergénzungen im Sortiment,
die Aufwertung von Frischeabteilungen und damit ein
hoher Anspruch an die Qualitédt der Warenprasenta-
tion und die Ladenoptik bestimmen gemeinsam mit
Aufwendungen fUr eine effiziente Filialtechnik das Inves-
titionsverhalten im Lebensmittelhandel. Kostentreiber
sind hier weiterhin die hohen Investitionen des Lebens-
mittelhandels in energieeffiziente Beleuchtungssysteme
und Kélteanlagen. Letzteres ist Folge einer stetigen Aus-
weitung von Frische- und Bedienungsbereichen sowie
Convenience-Angeboten, aber auch ein Resultat aus
Investitionen in energiesparende Technologien. Uber 70
Prozent der befragten Food-Handler geben denn auch
an, dass der Investitionsbedarf pro Geschaft (bei Neu-
einrichtung) erneut gestiegen ist, bei den Ubrigen ist er
auf einem hohen Niveau unverandert geblieben.

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

Fur die Einrichtung ihrer neuen Laden haben die Han-
delsunternehmen in Deutschland in 2016 1,56 Mrd.
Euro ausgegeben. Bedingt durch eine deutlich sinken-
de Zahl neuer Geschafte entspricht dies im Vergleich
zu 2013 einem Rickgang um 190 Mio. Euro. Die Ge-
samtinvestitionen des Einzelhandels in Deutschland fiir
den Neu-, Aus- und Umbau seiner Geschéfte lagen in
2016 bei 6,64 Mrd. Euro, und damit bei durchschnittlich
1,4 Prozent des Bruttoumsatzes. Im Vergleich zum

EHI-Laden-Monitor 2014 ist auch hier ein Rickgang
um 160 Mio. Euro zu verzeichnen. Allerdings fallt die-
ser sehr viel geringer aus als der Riickgang der Einrich-
tungsinvestitionen fir neue Laden - ein klares Zeichen
flr die Verschiebung der Ausgaben von Neuer6ffnungen
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 fir 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 fur die Einrichtung ihrer

neuen Laden ausgegeben.

)

der umfassenden Renovierung in Richtung Umbau-
konzepte mit hochflexiblen Einrichtungsmodulen und
einer raschen Veranderung von Aktionsflachen. Die
Zyklen fiir Komplettumbauten haben sich im Food- wie
im Nonfood-Handel daher in den letzten drei Jahren
tendenziell verlangert, 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 flr 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 fir optische Verbesserungen
und sténdigen Wandel auf der Flache sorgen.

Dem dabei weiter bestehenden Wunsch nach einer in-
dividuellen Darstellung und starkeren Emotionalisierung
von Verkaufsflachen wird Uber hdhere Ausgaben flr das
Visual Merchandising Rechnung getragen. Die Investi-
tionsbereitschaft des Handels hat sich hier branchen-
Ubergreifend nahezu verdoppelt. Die Schaffung neuer
Lifestyle-Welten und Themenprasentationen im Wege
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»Investitionsschwerpunkt Nummer 1 ist und bleibt
aber die LED-Technologie. Vor allem in den letzten
beiden Jahren ist die Zahl der Handler, die sich

zu einer Umstellung auf LED entschlossen haben,
nochmal deutlich gestiegen.”

Claudia Horbert
EHI Retail Institute

eines kuratierten Shoppings und seiner Ausweitung auf
neue arrondierende Sortimente schldgt sich unmittelbar
im Visual Merchandising wieder: es wird immer mehr
inszeniert statt prasentiert.

Investitionsschwerpunkt Nummer 1 ist und bleibt aber
die LED-Technologie. Vor allem in den letzten beiden
Jahren ist die Zahl der Handler, 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 groBe
Vorbehalte gegeniber der LED hatten. Im Schnitt liegt
jetzt der branchenweite Umristungsstand - 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 fur die Zukunft. Allerdings kommt flr die meisten
Handler eine vorzeitige Umristung nicht in Frage. Eine
Umstellung erfolgt bei zwei Drittel der Befragten erst
dann, wenn ohnehin ein Umbau oder ein umfassender
Lampenwechsel anstehen.

Die Uberwiegende Mehrheit der befragten Handels-
unternehmen hat sich bei der Umstellung von LED von
den Herstellern durchaus gut beraten fhlt. Kurze Inno-
vationsrhythmen, der fortgesetzte Preisriickgang wie
auch neue Anforderungen an die Losungskompetenz
der Anbieter von Beleuchtung haben bei vielen Hand-
lern jedoch dazu gefiihrt, die Produkt- und Beratungs-
leistungen ihres Lieferanten mehr denn je regelma-
Big kritisch zu hinterfragen. Die LED wird so zu einem
,Hartetest® flr die Lieferanten von Beleuchtung bei
einer zugleich relativ hohen Wechselbereitschaft der
Handelsunternehmen, die sich auch auf die Beschaf-
fung in anderen Einrichtungsbereichen ausgewirkt hat.

Losungen statt Produkte

Ohnehin sind im Bereich des Ladenbaus vom
Handel mehr und mehr ganzheitliche Konzepte
gefragt, die sich weniger an Produkten, sondern an L&-
sungen orientieren. Dies gilt gerade auch zum gegen-
wartigen Zeitpunkt, wo der Bedarf an wirtschaftlichen
Refurbishment-Losungen anstelle umfassender Umbau-
ten besonders groB ist und der Handel hier Losungs-
vorschlage erwartet, die durchaus auch auf bestehen-
den Konzepten und Einrichtungselementen aufbauen
(kdnnen). Neue Ideen und Anregungen sind hier durch-
aus gewunscht. Entsprechend groB ist der Anspruch
des Handels an die Flexibilitat seiner Lieferanten, wie
auch an ihre Innovations- und Kooperationsfahigkeit
und die Fach-und Beratungskompetenz der Mitarbeiter.

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

Der Store im Prozess der digitalen
Transformation

Mit der Verknlpfung von stationdrem und Online-
Geschaft, die Synergien nutzt und fiir den Kunden
beide Welten zusammenfasst, wird sich allerdings das
Geschaftsmodell stationarer Einzelhandel grundlegend
verandern, auch wenn der weitaus groBte Teil der Um-
satze nach wie vor auf das stationare Geschaft entfallt.
Der Online-Shop muss auf die Flache gebracht wer-
den, denn die eigenen Handelsflachen bieten die groBte
Chance zur Vermarktung. Zumal sich herausgestellt hat,
dass Online-Shops offenbar dort besonders gut funkti-
onieren, wo es auch stationare Laden gibt.

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



einer flexiblen Touchpoint-Betrachtung beginnt, Akti-
vitaten 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-
narer Ladengeschafte im Rahmen von Omnichannel-
Konzepten. Digitale Anwendungen und Omnichan-
nel-Services miissen jedoch fiir den Kunden am PoS
sichtbar sein und verstandlich 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
|dealfall unterstitzt das Store-Konzept die Transforma-
tion zum Omnichannel-Handler.

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-Handler, der alle Kanale gleicherma-
Ben bespielt, gelingt, missen 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
herbeiflihren. Dabei sollte von den Ladenbauexperten
eine aktive Rolle, die an ihrer besonderen Planungs-
kompetenz und dem ganzheitlichen Blick auf die jewei-
lige Raumsituation anknupft, noch viel stéarker 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
konzeptstarker 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 Einschatzung der befragten Ladenplaner - mehr als
bisher mit neuen Technologien und digitalen Entwick-
lungen auseinandersetzen mussen. Gleichzeitig muss
die bisherig kreativ-konzeptionelle, klassische Planungs-
arbeit weiter gestarkt 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,
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deren Kunden und Géste ganz neue Erwartungen an ein
modernes Handelsgeschaft 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 Kundenbedirfnisse eingehen zu
konnen, wird sich daher weiter fortsetzen. Zudem tragt
eine Differenzierung von Standorten nach Forma-
ten und Einrichtungsstandards, die sich bei Neu- und
Umbauten an verschiedenen Konzept- und Einrich-
tungsmodulen orientieren, dem unverandert hohen
Kostendruck des Handels bei der Einrichtung seiner
Laden Rechnung. Auch wenn die Leiter der Bau- und
Einrichtungsabteilugen berwiegend keine Verlage-
rung des Investitionsbudgets vom stationdren zum
Online-Geschaft 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 gestltzt:

B Super- und kleiner Verbrauchermarkt mit einer
Verkaufsflache bis 2.500 Quadratmeter: Moderne
Supermarkte missen heute mindestens uber Ver-
kaufsflachen zwischen 1.600 und 1.800 Quadrat-
metern verfligen, um Frische und Sortimentsvielfalt
kompetent darstellen zu kdnnen.

B GroBe Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser mit
Verkaufsflachen ab 2.500 Quadratmetern.

Demzufolge belaufen sich im Lebensmittelhandel im
Jahr 2016 die Einrichtungsinvestitionen je Quadratme-
ter (gm) Verkaufsflache (VKF) auf 639 Euro im Super-
und kleinen Verbrauchermarkt und auf 618 Euro auf der
GroBflache (basierend auf der Definition der Einrich-
tungskosten auf Seite 99 und ihren Préamissen,
bei Bandbreiten je nach Konzept zwischen 500 und
750 Euro im Super-/kleinen Verbrauchermarkt und zwi-
schen 550 und 700 Euro in den groBeren Geschaften).
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 GroBflache.

Wesentliche Kostentreiber sind weiterhin die hohen
Investitionen des Lebensmittelhandels in energieeffizi-
ente Beleuchtungssysteme und Kélteanlagen. Allein auf
die Kaltetechnik entfallen 46 Prozent des Stromver-
brauchs eines Lebensmittelmarktes, von denen wiede-
rum 54 Prozent allein durch die Tiefkiihlung verursacht
werden. In der Tat kommen bedingt durch Veranderun-
gen und Erweiterungen des Sortiments immer wieder
neue Verbrauchstrager in der Tief- und Normalkihlung
hinzu. Bei Letzteren betrifft dies vor allem mehr kihl-
pflichtige Prepack-Ware und Convenience-Produkte.
Ebenso tragen groBere Frischeabteilungen mit laufen-
der Kihlung, zunehmend auch bei Obst- und Gemdse-
abteilungen, und immer groBere Bedienungsabteilun-
gen dazu bei, dass Uber 40 Prozent allein des Budgets
fur EnergieeffizienzmaBnahmen, das im Food-Handel
ein wesentlicher Bestandteil des Gesamtbudgets fur
Bau und Einrichtung ist, in die kéltetechnische Optimie-
rung investiert werden. Je nach Konzept kann der Anteil
der Kuhlflache an der Gesamtverkaufsflache einer
Filiale bis zu 15 Prozent erreichen, die Bandbreite der
Laufmeter Kiihimobel pro Markt zwischen 45 und 200

Investitionskennziffern im Lebensmittelhandel nach Betriebsformen 2007 bis 2016

(Abb. 35)

Gesamtinvestitionen* in Euro pro Quadratmeter VKF
800
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600 543 557 °93

500
400
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*** ab 2.500 gm

gr. Verbrauchermarkt/SB-Warenhaus* **

Ersteinrichtung bei Neuerdffnung eines Marktes; Angaben fiir den deutschen Markt

Quelle: EHI



Investitionsschwerpunkte nach Bereichen
2013-2016 im Vergleich (Abb. 40)

in Prozent
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hin werden im Food-Handel Investitionsentscheidungen
schon sehr viel starker einer ganzheitlichen Betrachtung
von Anlagen, Systemen und Einrichtungsgegenstanden
unterzogen, auch bekannt als Total Cost of Ownership
(TCO): Dabei geht es darum, eine Abrechnung zu erhal-
ten, die nicht nur die Anschaffungskosten enthalt, son-
dern alle Aspekte der spateren Nutzung (Betriebskosten,
Reparatur und Wartung). Investitionsentscheidungen ori-
entieren sich nach diesem Verstandnis unmittelbar am
Lebenszyklus einer Verkaufsstelle. Denn 80 Prozent der
Kosten fiir ein Ladengeschéft entstehen wahrend des
laufenden Betriebs, nur jeweils zehn Prozent entfallen
auf die Erstinvestition in Bau und Einrichtung und auf
eine mogliche spatere Abwicklung.

Im Einrichtungsbereich hat sich die Ausgabebereit-
schaft flr den klassischen Ladenbau im Vergleich
zu den letzten EHI-Ladenbaustudien kaum verandert:
Der Standardisierungsgrad in den Grundsystemen ist
unverandert hoch, mit Variabilitat bei Rickwanden
und Boden, und bestimmt inzwischen auch eine effizi-
entere Beschaffung des Mobiliars zur Bespielung der
Ladenmitte.

Zudem ist nach Aussage der befragten Handler als Fol-
ge von Portfoliobereinigungen zurzeit viel Gebrauchtes
im Markt, das durchaus aufbereitet und weiter verwen-
det wird, soweit moglich - allerdings weniger aus der

Quelle: EHI

Verpflichtung zu einer nachhaltigen Unternehmensfiih-
rung, sondern primar aus Kostengriinden, gerade auch
dann, wenn diese Einrichtungsgegenstande eine Filiale
nicht mehr wirtschaftlich belasten, da sie schon abge-
schrieben sind.

Dem dennoch weiter bestehenden Wunsch nach einer
individuellen Darstellung und stéarkeren Emotionalisie-
rung von Verkaufsflachen wird Uber hohere Ausgaben
flr das Visual Merchandising Rechnung getragen. Die
Investitionsbereitschaft des Handels hat sich hier bran-
chenlbergreifend nahezu verdoppelt. Allerdings sind
Aussagen zum Ausgabeverhalten beim Visual Merchan-
dising nur begrenzt aussagekréaftig, da Budgets hierfir
in den meisten Handelsunternehmen dem Marketing
zugeordnet sind.

Dies gilt ebenso fir Investitionen in eine weitere Digita-
lisierung von Verkaufsflachen, tber die in aller Regel
ebenfalls in der Marketing- oder aber in der IT-Abteilung
entschieden wird. Im Gegensatz zum letzten EHI-Laden
Monitor-2014 befirchten die befragten Handelsunter-
nehmen jedoch Uberwiegend keine Verlagerung des
Investitionsbudgets vom stationdren zum Online-
Geschaft, 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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