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10 - Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die Gesamtinvestitionen des Einzelhandels in
Deutschland fur den Aus-, Um- und Neubau sei-
ner Geschéfte lagen im Jahr 2013 bei 6,8 Mrd.
Euro und damit um 700 Mio. Euro hdher als im
Vergleichsjahr 2010, das dem letzten EHI-
Laden-Monitor 2011 zugrunde lag. Allein fir die
Ladeneinrichtung gaben die Unternehmen 1,75
Mrd. Euro aus und damit 350 Mio. Euro mehr als
im Vergleichsjahr 2010 (+ 25 Prozent).

Branchenibergreifend stellen rund 50 Prozent
der befragten Handler im Vergleich zum EHI-
Laden-Monitor 2011 einen gestiegenen Investiti-
onsbedarf je Geschéaft fest. Die Einrichtungskos-
ten pro Quadratmeter Verkaufsflache sind vor
allem im Lebensmittelhandel (Supermarkt + 6,5
Prozent; GroBflache + 27 Prozent) sowie im
Textil-, Schuh- und Sportfachhandel (+ 14 Pro-
zent) gestiegen. Wesentlich verantwortlich fir
diesen Kostenanstieg sind unverandert hohe
Investitionen in energieeffiziente Beleuchtungs-
systeme sowie im Lebensmittelhandel zudem in
energetisch deutlich verbesserte Kalteanlagen
und Kihimoébel, Letzteres auch vor dem Hinter-
grund, dass in den letzten Jahren durch Sorti-
mentsanderungen immer mehr Verbrauchstra-
ger in der Plus- und Minuskiihlung hinzugekom-
men sind und Bedienungsabteilungen nochmals
ausgeweitet wurden.

Effiziente Store-Technik

Ohnehin ist angesichts steigender Energie-
kosten die Bereitschaft des Handels weiterhin
sehr hoch, vor allem in jenen Bereichen zu inves-
tieren, die die groBten Energieverbraucher dar-
stellen und in denen die hdchsten Einsparungen
erwartet werden. Dies betrifft weiterhin Investiti-
onen in eine energetische Sanierung des
Gebdudebestands und in eine innovative Versor-
gungs- und Gebaudeleittechnik. Auf Store-
Ebene genieBt in nahezu allen Handelsbranchen
die Beleuchtung hdéchste Investitionsprioritat.

Wahrend die meisten Unternehmen aus dem
textilen Fachhandel vorerst weiterhin auf kon-
ventionelle Beleuchtungstechnologien setzen,
setzt sich die LED langsam als Medium in der
flachendeckenden Beleuchtung von Lebens-
mittelgeschéften durch. Bei einem weiteren
Vordringen der LED-Technologie bei der Allge-
meinbeleuchtung auch in anderen Handels-
branchen wird sie in den nachsten Jahren noch
einen zuséatzlichen Investitionsschub erhalten.

In Zeiten stetig wachsender Online-Umsétze
kann und darf die Planung und Gestaltung der
Laden allerdings nicht nur durch Bemiihungen
um eine effizientere Store-Technik gepragt sein.
Das EHI stellt daher schon seit einigen Jahren
branchenulbergreifend ein deutliches Trading-up
im Marktauftritt des Handels fest.

Wareninszenierung und Trading-up

Eine hohe Wertigkeit des Marktauftritts kenn-
zeichnet vor allem Konzepte im Lebensmittel-
handel und in lifestyle-orientierten Fachhandels-
branchen. Héherwertige, natlrliche Materialien
pragen hier ebenso das Ladenbild wie ein wach-
sender Anteil individueller Einrichtungselemente,
auch wenn Ladenbausysteme von hoher Modu-
laritét weiterhin die Basis der Einrichtungskon-
zepte bilden. Store-Design und Visual Merchan-
dising sind mehr denn je gefordert, besondere
optische und haptische Anreize auf der Flache
zu schaffen, mithin die Ware so zu inszenieren,
dass der Einkauf dort zu einem Erlebnis wird,
das der Kunde so im Internet nicht findet.
Allerdings werden Reaktionszeiten dadurch
auch immer kirzer. Die Renovierungszyklen der
Geschéfte haben sich in den letzten Jahren auf
durchschnittlich 8,6 Jahre im Lebensmittel-
handel und 7,2 Jahre im Nonfood-Handel
verkirzt, werden aber zunehmend durch immer
frihere Teilrenovierungen in einzelnen Abtei-
lungen durchbrochen. Ohnehin wird in einem



intensiven Wettbewerbsumfeld die Bestandsop-
timierung immer wichtiger, zumal neue Stand-
orte immer schwieriger zu realisieren sind. Die
uneingeschrankte Expansion friherer Jahre ist
einer qualifizierten Beurteilung des bereits
bestehenden Ladenportfolios und seiner mdgli-
chen Ausweitung gewichen. Viele Unternehmen
expandieren zunehmend selektiv, um ihr beste-
hendes Filialnetz abzurunden. Die Investitions-
schwerpunkte auf Projektebene liegen dem-
zufolge in den nachsten Jahren auf Um- und
Ausbauten sowie auf Investitionen in einen zeit-
gemaBen und attraktiven Marktauftritt der
bereits bestehenden Standorte.

Flexibilitédt bei Store-Design und -Formaten

Zugleich besteht ein Trend zu einer flexibleren
Gestaltung von Angeboten und Formaten. Sor-
timente wie auch die Ausstattung der Laden
missen sich stérker an den jeweiligen Stand-
orten und der gegebenen Bedarfssituation
orientieren. Je nach Standort wird es daher im
Markauftritt umso deutlichere Unterschiede
geben zwischen einerseits einer Inszenierung
der Ware, mithin dem Einkauf als Erlebnis und
andererseits dem eher einfachen Einkaufen, bei
dem der Plan- und Versorgungskauf im Vorder-
grund steht.

Der Kunde muss nach konkretem Beddrfnis
und individueller Einkaufssituation kiinftig nicht
nur den jeweils optimalen Einkaufsort, sondern
ebenso den bestmdglichen Einkaufskanal nut-
zen kénnen. Eine der gréBten Herausforderun-
gen der kommenden Jahre wird flr den Handel
daher die Integration von Online- und Stationar-
geschéaft zu einem funktionierenden Multi-Chan-
nel-Konzept sein, das dem Kunden ein einheit-
liches Markenerlebnis Uber alle Kanéle bietet.

Fir die innerbetriebliche Planung bedeutet
dies, dass die Verantwortlichen aus Laden-
planung, Vertrieb, Merchandising, Einkauf und
zunehmend auch der IT starker als jemals zuvor
Uber Produkt- und Abteilungsgrenzen hin-
wegdenken mussen. Die Planungsabteilung
muss immer starker mit allen anderen Unter-
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nehmensabteilungen verzahnt sein — mit einem
klaren Fokus auf dem Planen und Gestalten. Vor
diesem Hintergrund gewinnt eine weitere Auto-
matisierung der Planung und Umsetzung von
Ladenbauprojekten Uber ein ganzheitliches,
IT-basiertes Projekt- und Beschaffungsmanage-
ment weiter an Bedeutung, zumal aus Sicht
des Handels hier noch erhebliches Optimie-
rungspotenzial besteht.

Servicepakete statt reiner Produkte

Wenn aber der Handel seine Vertriebskanale
und -formate und damit Marktauftritt und
Erscheinungsbild kiinftig immer flexibler planen
und gestalten muss, missen auch die Lieferan-
ten zunehmend in die Differenzierung gehen
und ihr Leistungsportfolio starker als bisher
auf ihre Kunden zuschneiden. Neue Ideen und
umfassende Informationen zu Funktionalitat
und Optik, Materialien und Herstellungsverfah-
ren von Produkten, konzeptionelle Unterstit-
zung bei der Planungs- und Entwicklungsarbeit
und ein kompetentes Projektmanagement, das
fur klar strukturierte Prozesse mit einem festen
Ansprechpartner sorgt — es ist dieses gesamte
Paket von auf die Anforderungen eines Han-
delsunternehmens zugeschnittenen Produkten
und Serviceleistungen, das heute die Lieferan-
tenauswahl bestimmt.

Getrieben durch immer kirzere Innovations-
rhythmen vor allem bei der Beleuchtung und
dem Anspruch des Handels auf mehr Individua-
litat statt Uniformitat sind Lieferantenpools
durchléssiger geworden fir neue, flexible Anbie-
ter. Sie ergénzen vielfach die Angebote und
Leistungen der nach wie vor vorhandenen
Stammlieferanten. Ziel des Handels ist es hier
durchaus, neue Wettbewerber aufzubauen. Bei
einem weiterhin straffen Kostenmanagement
des Handels und einem nochmals gestiegenen
Anteil von Lieferanten vor allem aus dem euro-
paischen Ausland verschérft sich der ohnehin
schon hohe Wettbewerbsdruck im deutschen
Einrichtungsmarkt weiter.




Durchschnittliche Renovierungszyklen im Einzelhandel 2003-2013
(Durchschnitt in Jahren) (Abb. 13)
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Investitionsschwerpunkte nach Investitionsbereichen (2010/2013 im Vergleich) (Abb. 34)
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