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Liebe Mitglieder, Förderer und Freunde des EHI,

die Investitionen des Einzelhandels in Ladendesign und -einrichtung sind mit rund 1,4 Mrd Euro pro Jahr weiterhin 
sehr hoch. Wie in den vergangenen Jahren werden auch in naher Zukunft vor allem Beleuchtungstechnik und – im 
Lebensmittelhandel – Kühltechnik gefragt sein. Hinzu kommen in erster Linie Investitionen in umfassende Energie-
sparmaßnahmen in den Geschäften.

Das EHI dokumentiert die Entwicklungen in Ladenbau, -design und -einrichtung seit vielen Jahren. Es hat sich zu 
einem Kompetenzzentrum zu diesem wesentlichen Investitionsbereich des Einzelhandels entwickelt. In enger Zusam-
menarbeit mit den Verantwortlichen für die Einrichtung aus den führenden Handelsunternehmen werden immer wie-
der aktuelle Fragestellungen aufgegriffen und zukünftige Entwicklungen prognostiziert. 

Die hier vorliegende Studie dokumentiert wichtige Entwicklungen und Trends im Hinblick auf die Gestaltung und Ein-
richtung von Geschäften, sie beschreibt die Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie und erörtert detailliert 
die Entwicklung von Einrichtungskosten und zeigt wichtige Entwicklungen im Beschaffungsverhalten des Handels auf.
Insgesamt wurden zur Erstellung dieser Studie 47 persönliche Tiefeninterviews in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz geführt, jeweils mit den Verantwortlichen für Ladenplanung und Einrichtung bei führenden Filialunternehmen 
unterschiedlicher Branchen.

Die Forschungsarbeiten des EHI werden intensiv durch den Arbeitskreis Store Planning & Design unterstützt, der sich 
zu einem bedeutenden Expertengremium in der Branche entwickelt hat. In dieser Runde werden regelmäßig Entwick-
lungen und Trends erörtert und Schlussfolgerungen für Handel und Anbieter daraus abgeleitet. 

Die jährlich stattfindende EHI Retail Design Konferenz hat sich als führende Kongressveranstaltung zu diesem The-
menbereich in Deutschland etabliert. Jahr für Jahr bringt sie mehr als 250 Entscheidungsträger zu einer zweitägi-
gen Veranstaltung zusammen und hier werden nicht nur Entwicklungen diskutiert, sondern auch wertvolle Kontakte 
geknüpft. 

Jährliches Highlight der Arbeit ist die Verleihung des EuroShop RetailDesign Award, der jeweils zur EuroShop in 
Düsseldorf und in den Zwischenjahren bei der NRF Show in New York verliehen wird. Ein Team weltweiter Exper-
ten sucht die besten Neueröffnungen weltweit aus, eine Expertenjury wählt daraus die drei besten neuen Geschäfte.

Als Partner der Messe Düsseldorf bei der EuroShop kann das EHI all diese Kompetenzen in die weltweit wichtigste 
und größte Veranstaltung für Ladendesign und -einrichtung einbringen. Wir freuen uns, dass die EuroShop 2011 mit 
neuen Rekordwerten bei Ausstellerzahl und Ausstellerfläche an den Start gehen wird.

Wir bedanken uns bei allen an dieser Studie beteiligten Unternehmen, den Gesprächspartnern und besonders auch 
bei den Sponsoren, ohne deren Unterstützung eine solch aufwändige Untersuchungsmethodik nicht möglich gewe-
sen wäre. 

Köln, im Februar 2011

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

Claudia Horbert
Leiterin FB  
Ladenplanung + Einrichtung
EHI Retail Institute
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ins Ausland eine Weiterentwicklung und Präzisierung der 
bisherigen Follow-the-Customer-Strategie. Der heimi-
sche Stammlieferant begleitet den Händler weiterhin bei 
der Erschließung neuer Märkte im Ausland, die Beliefe-
rung erfolgt jedoch zunehmend durch eigene Niederlas-
sungen und Fertigungsstätten vor Ort im Ausland. In der 
„klassischen“ Variante, wenn heimische Lieferanten ihre 
Handelskunden direkt vom Heimatmarkt aus beliefern, 
ist Follow-the-Customer noch für 40 Prozent der befrag-
ten Händler mit Auslandserfahrung bei ausgewählten 
Einrichtungselementen zusätzlich relevant. 

Ohnehin erwarten im Ausland breit aufgestellte Handels-
unternehmen heute von ihren Lieferanten ein hohes Maß 
an Internationalität. Für 23 Prozent der befragten Händ-
ler ist dies inzwischen ein wichtiges Kriterium der Liefe-
rantenauswahl (vgl. dazu Abb. 16). Pools aus starken, 
auch international tätigen Partnern aus den unterschied-
lichen Bereichen der Ladeneinrichtung sollen in den 
Auslandsmärkten die Verfügbarkeit einzelner Elemente 
jederzeit sicherstellen und auch kurzfristige Reaktionen 
ermöglichen. 

Neu hinzugekommen sind für 40 Prozent der vor allem 
auch international tätigen Handelsunternehmen neue 
Partner in den jeweiligen Zielmärkten, die sich gemein-
sam mit dem Händler in den letzten Jahren dort entwickelt 
haben. Erklärtes Ziel für den Händler ist eine Optimie-
rung des Lieferantenportfolios je Land. Mit der Akquisi-
tion neuer Lieferanten vor Ort mit Potenzial auch für wei-
tere Auslandsmärkte wird der heimische Pool ergänzt oder 
auch sukzessive durch den (gemeinsamen) Aufbau neuer 
Lieferanten in den Auslandsmärkten ersetzt.

Immer wieder in der Diskussion ist eine Beschaffung 
in China bzw. allgemein in Fernost. Lediglich ein Drittel 
der befragten Händler hat hier noch keinerlei Erfahrun-
gen, alle übrigen Handelsunternehmen haben zumindest 
schon einmal einen Versuch gestartet. Alle Befragten 
weisen allerdings darauf hin, dass ein Einkauf insbeson-
dere in China nur unter exakt definierten Bedingungen 
für klar spezifizierte Produkte sinnvoll ist. Vorzugsweise 
sollte es sich dabei um Standardartikel handeln mit:

nn sehr klaren Leistungsdefinitionen nach Material- und 
Herstellungsqualität und detaillierten Ausschreibungs-
unterlagen (vor allem bei Drahtwaren und sonstigen 
Laden-Komponenten aus Metall) 

nn überschaubaren Transportkosten: Einrichtungsgegen-
stände aus Fernost müssen so verpackt und transpor-
tiert werden können, dass herkömmliche Transport-
wege genutzt werden können und dass nicht unnötig 
„Luft“ transportiert wird. Negativ-Beispiel: Transport 
von Rund- und sonstigen Warenständern für den Tex-

tilhandel, die nicht auseinandergebaut, sondern im 
Ganzen verschifft werden

nn allgemein anerkannten technischen Zertifizierungen, 
soweit erforderlich (z. B. bei Leuchtmitteln und Leuchten)

nn größeren Abnahmemengen für umfangreiche Projekte 
mit längerem Vorlauf

Nicht geeignet ist eine Beschaffung in Fernost aufgrund 
der langen Lieferzeiten für sehr kurzfristige Projekte, die 
schnelle Reaktionen erfordern. Und auch die Abnahme-
mengen stellen viele Händler vor Probleme: Um gute 
Konditionen zu erzielen, müssen in aller Regel große, 
oft weit über den festgestellten Bedarf hinausgehende 
Mengen beschafft werden, für die oft eine eigene Logis-
tik (zusätzliche Lagerkapazitäten) aufgebaut werden 
muss. Nicht wenige der EHI-Gesprächspartner konnten 
in diesem Zusammenhang über Kleinteile wie Haken 
oder Stangen, Deko-Elemente oder selbst Leuchten 
berichten, die schon über mehrere Jahre eingelagert 
sind und immer mal wieder irgendwo untergebracht wer-
den (müssen). In Krisenzeiten mit unmittelbaren Aus-
wirkungen auf die Expansionsaktivitäten wie zuletzt in 
2009 können Abnahmeverpflichtungen über bestimmte 
Mengen bei einer Beschaffung in Fernost sogar zum 
Risikofaktor werden.

Für einige Händler ist ein Einkauf in China dennoch wei-
terhin eine nennenswerte Option dank nach wie vor deut-
licher Kostenvorteile bei den zuvor definierten Standard-
artikeln. Allerdings überlässt man die Beschaffung jetzt 
mehr den heimischen Stammlieferanten oder Zwischen-
händlern mit eigenen Einkaufsbüros vor Ort, mit denen 
viele schon länger zusammenarbeiten. Diese überneh-
men das Qualitätsmanagement, kümmern sich um eine 
eventuell erforderliche Einlagerung und garantieren nicht 
zuletzt auch die Einhaltung örtlicher Umwelt- und Sozial-
gesetze (in den Herkunftsländern) als Teil umfassender 
CSR-Strategien von Handel und Ladenbauer.

Gerade bei der Beschaffung im Ausland ist die Frage 
nach der Einhaltung von Umwelt- und Sozialstandards 
heute ein wichtiges Thema bei den Einkaufsgesprächen 
des Handels mit den Einrichtungslieferanten. Insbeson-
dere handelt es sich dabei vor allem um:

nn die Einhaltung der örtlichen Umwelt- und Sozial
gesetze (in den Herkunftsländern) und allgemeiner 
Prinzipien (Wahrung grundlegender Menschenrechte 
und der Arbeitsnormen) 

nn den Verzicht auf umweltbelastende und gesundheits
gefährdende Chemikalien in der Produktion

Lediglich 15 Prozent der befragten Unternehmen fragen 
bislang nach unternehmensspezifischen Umwelt- und 
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Sozialrichtlinien, die über allgemeine Standards hinaus-
gehen, und betreiben selbst ein aktives Lieferantenmana-
gement als Teil einer nachhaltigen Unternehmenspolitik. 
Dazu werden Expertisen über ausländische Fertigungs-
stätten eingeholt, und sind die Produktionsbedingun-
gen nicht hinreichend transparent, wird auf zweifelhafte 
Beschaffungsquellen verzichtet. Zwei Unternehmen aus 
dem textilen Fachhandel übertragen ihre Erfahrungen aus 
der Entwicklung von Verhaltenskodizes (Codes of Con-
duct) für Produktion und Beschaffung der Handelsware 
auf den Einrichtungsbereich. Mit Vertragsunterzeichnung 
verpflichtet sich der Ladenbau-Lieferant zur Einhaltung 
dieser Richtlinien.

Wie im Konsumgüterbereich liegt auch hier ein wesentli-
ches Problem in der Einschaltung von Subunternehmern, 
die sich einer Kontrolle weitgehend entziehen. Es über-
rascht vor diesem Hintergrund nicht, dass sich rund die 
Hälfte der befragten Handelsunternehmen bei der nach-
haltigen Beschaffung vollständig auf die Angaben ihrer 
Einrichtungslieferanten verlässt. Allerdings wäre es zu viel 
gesagt, die Einhaltung von Umwelt- und Sozialstandards 
als ein wesentliches Kriterium für die Lieferantenauswahl 
zu bezeichnen.

Mit einer weiteren Internationalisierung der Beschaf-
fung rechnen 48 Prozent der befragten Händler, darun-
ter auch einige jener Unternehmen, die hier bislang noch 
ohne eigene Erfahrungen sind. Handelsunternehmen, die 
bereits im Ausland beschaffen, werden dies nach eigenen 

Angaben künftig weiter forcieren mit Osteuropa (Polen, 
Ungarn, Tschechien, Baltikum) als eindeutigem Zielmarkt. 
China bzw. Fernost bleiben eher die Ausnahme. 

Wenn die Ladenbauunternehmen aus Osteuropa ihre 
Strukturen und Produktionsbedingungen weiter professi-
onalisieren, wird sich ihr Marktanteil mittelfristig deutlich 
erhöhen, so die Einschätzung der EHI-Gesprächspart-
ner. Zwar sind die Kostenvorteile mittlerweile deutlich 
geringer, doch verfügen sie aus Sicht jener Handelsun-
ternehmen, die in diesen Märkten tätig sind, über wei-
tere wichtige Vorteile wie gute Marktkenntnisse, Waren-
verfügbarkeiten vor Ort und kurze Transportwege.

Neben der recht großen Gruppe von Handelsunterneh-
men, die eine Beschaffung im Ausland deutlich befür-
worten und für die diese an Bedeutung gewinnt, vertritt 
rund ein Fünftel der befragten, in erster Linie national 
tätigen Händler die Ansicht, dass man als nationales 
Unternehmen auch zu seinen nationalen Lieferanten 
stehen soll. Der Einkauf von Ladeneinrichtungen ist 
demzufolge nicht nur eine Frage der Effizienz, sondern 
auch der Geschäftsmoral, so die Stellungnahme aus 
einem Unternehmen.

Auf regionaler Ebene gilt dies auch für die Zusam-
menarbeit mit örtlichen Handwerksbetrieben: „Bauen 
in der Region mit der Region“, wie es einer der EHI-
Gesprächspartner ausdrückte, was durchaus auch als 
„Stärkung der heimischen Kaufkraft“ verstanden wird: 
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	 Abb. 22: Externes Know how in Planungsprozessen (Angaben zum Einsatz in %, Vergleich 2007 zu 2010)
	 Quelle: EHI Retail Institute


	EHI-Studie_Laden-Monitor-2011+_web

