NMEC

METRO-ECE Centermana gement

FACHMARKTZENTREN
IN DEUTSCHLAND

Direkt zum Artikel von Dr. Lademann & Partner

Handel,
Standorte &
Standpunkte

In Kooperation mit:

CORPUS SIREO

REAL ESTATE r Partner savills






NMEC

METRO-ECE Centermanagement



EINLEITUNG
6  GruBwort MEC METRO-ECE Centermanagement

7 GruBwort Partner
8  GruBwort Zentraler Immobilien Ausschuss
10 GruBwort German Council of Shopping Centers

. Wn

12

HANDEL, STANDORTE,
STANDPUNKTE

14 Retail Apokalypse oder Renaissance:
Wohin geht der stationare Handel?

RENAISSANCE |
e

22

MARKTUBERSICHT

24 Investmentmarkt fir Fachmarktzentren:
Zwischen Dauer-Boom und dichter
werdendem Risikonebel




38
39

46

54
55

60

66

72
73

PRAXISBEISPIELE

128 Onlinemarketing-Insight: Social Media als
VKF-Plattform fir Mieter in Fachmarktzentren
132 Das Pfalz Center Kaiserslautern:
Beliebtes Einkaufsziel nach Revitalisierung

FAZIT

146 Partner
150 Gastbeitrage
151 Impressum

MARKTTEILNEHMER

Investoren

Weiterentwicklung eines Handelsstandortes:
Das Durlach Center Karlsruhe
Handelsstandorte: So sieht es der Investor

Mieter

Aktuelle Umfrage: Was der Handel kinftig von
Standorten erwartet

Omnichannel Readiness Studie & Index (ORIX):

Ist der deutsche Einzelhandel fir Omnichannel geristet?
Interviews mit Einzelhandlern zur ORIX-Studie

Verbraucher
Spate Mitter, wenig Zeit: Welcher Standorttyp zu den
veranderten Einkaufsgewohnheiten der Verbraucher passt

BAU- & PLANUNGSRECHT

96 Diskrepanz zwischen Verbraucherwinschen und den recht-

lichen Rahmenbedingungen im Bau- und Planungsrecht

106 Gut gehandelt. Vom Zechen- zum Handelsstandort:

Strukturwandel in Hlckelhoven

112 Analysieren, Bewerten, Handeln. Wie sich Baden-Baden

der Krise des lokalen Einzelhandels stellt

118 Vielfalt mit Flair. Wie sich die Einkaufsstadt Saarbriicken

fUr die Zukunft wappnet



EINLEITUNG

MEC METRO-ECE CENTERMANAGEMENT

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

alle reden Uber den Handel — wir auch. Das haben wir auch
schon in den vorangegangenen Editionen dieser Reihe
gemacht. Aber die vitale Bedeutung, die der Einzelhandel
nun einmal fur Fachmarktzentren und andere Handelsim-
mobilien hat, rechtfertigt es, ihn ins Zentrum der aktuel-
len Ausgabe von ,Fachmarktzentren in Deutschland” zu
stellen. Der bisweilen einseitig anmutende Diskurs Uber
die ,Onlinenisierung” des Handels (und das Verschwinden
des stationaren Handels) ist nur bedingt hilfreich. Es ist
entscheidend, die anderen und wichtigeren Triebkréafte
hinter dem Wandel zu verstehen. Eine Anndherung an die-
se Kontexte versucht die diesjahrige Ausgabe.

Wie in jedem Jahr ist auch diese Ausgabe das Ergeb-
nis eines starken Verbundes bewéahrter Partner. Neben
unseren langjahrigen Weggefahrten CORPUS SIREO,
Dr. Lademann & Partner, GfK GeoMarketing, Savills
und TH Real Estate haben wir Gastbeitrage von METRO
PROPERTIES und WISAG sowie von den Kommunen
Baden-Baden, Huckelhoven und Saarbriicken gewinnen
kénnen. Gerade die Beitrage aus den Kommunen sind
ermutigend, denn sie zeigen, wie moderne Verwaltungen
es schaffen, sich auf die Verdnderungen im Handel ein-
zustellen — im offenen und konstruktiven Dialog mit allen
Beteiligten. Die Anwendung des Bau- und Planungsrechts
kann oft kaum mit der sehr agilen Neugestaltung des Ein-
zelhandels Schritt halten. Nur offene Zusammenarbeit mit
AugenmaB auf Seiten aller Betroffenen kann zukunfts-
sichere Ergebnisse hervorbringen.

Doch es soll hier nicht nur Uber den Handel geschrieben
werden, er soll sich auch selber duBern. In einer Umfra-
ge unter Filialisten, die sich typischerweise auch in Fach-
marktzentren ansiedeln, konnte ein Meinungsbild zu An-
forderungen an Standorte der Zukunft erhoben werden.
Ein Trend ist auch dabei der Wunsch, Themen flexibler
handhaben zu kénnen. Das rUhrt u. a. auch aus der Un-
sicherheit mancher Handelsunternehmen her, die Entwick-
lung des Verbraucherverhaltens richtig einzuschatzen. Bei
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nicht sicher absehbarer Zukunft ist das Offenhalten von
Optionen eine erwartbare Reaktion. Bewahrte Standorte
werden aber auch kinftig gefragt sein.

Wie immer haben wir uns um eine umfassende und aus-
gewogene Betrachtung bemuht, die ohne unsere Partner
und Gaste nicht moglich gewesen ware. Wir bedanken
uns aufs Herzlichste bei allen Beteiligten und winschen
eine informative Lekture!

[l 5

Christian Schréder, COO

Sebastian Kienert, CFO
MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG



GRUSSWORT

PARTNER

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Nachfrage nach der Assetklasse Fachmarktzentrum
ist ungebremst hoch, bei Investoren und bei vielen Einzel-
handlern. Glucklicherweise ist die Nachfrage nicht wahllos,
sondern es wird sehr genau auf die Qualitat jedes einzel-
nen Standorts geachtet. Das ist gut, denn es tragt zu einer
immer noch gesunden Marktentwicklung bei, trotz hohen
Entwicklungstempos. Eine Schlisselfrage betrifft die ge-
samte Handelsimmobilienwelt: Wohin treibt die Entwicklung
des Einzelhandels? Das Hauptaugenmerk in der Diskussi-
on dieser Frage liegt seit Jahren auf der Einschatzung der
Auswirkungen des Onlinehandels auf den stationaren Ein-
zelhandel. Die Frage nach der umgekehrten Entwicklung,
wie stationar eigentlich der Onlinehandel wird, taucht nur
am Rande auf. Dabei ist aus Sicht der Verbraucher der Ein-
zelhandel eine Einheit, egal ob man online oder stationar
kauft. Schwerpunktthema in dieser Ausgabe ist daher die
Ziel- und Kundengruppe Einzelhandel.

Fachmarktzentren bieten trotz des sehr aktiven Trans-
aktionsmarktes weiterhin ein gutes Risiko-Rendite-Ver-
héaltnis. Skeptiker wirden statt ,weiterhin“ ein ,noch” ver-
wenden. Die Basis daflr ist der mediale Abgesang auf den
Ladeneinzelhandel. Gibt es Anlass zum grundlegenden
Zweifel an der Zukunft des stationdren Handels? Aus un-
serer Sicht keinen, denn auch wenn die Veranderungen im
Einzelhandel sehr dynamisch sind, sind sie unserer Mei-
nung nach normal und nicht besorgniserregend. Allerdings
stellen manche der Auswirkungen der Restrukturierung der
Handelslandschaft umfassende und neue Anforderungen
an die Eigentimer und Betreiber von Fachmarktzentren.

Schnellere Veranderungsintervalle bei handlerseitig nach-
gefragten Flachenkonfigurationen, noch stérkere Orientie-
rung an den Winschen der Verbraucher, Profilbildung fur
jeden Standort — die Liste der Aufgaben ist in den letzten
Jahren nicht geschrumpft. Eine der gréBten Herausforde-
rungen ist die Anwendung des Bau- und Planungsrechts.
Es gibt sehr erfolgreiche Kommunen, die die Winsche der
Verbraucher nach einer integrierten Betrachtung aller Han-

delslagen verstanden und in markt- sowie kundenkonfor-
men Konzepten umgesetzt haben. In anderen Kommunen
sind Anpassungsprozesse viel schwieriger. Der Wissens-
transfer zwischen der Branche und den Institutionen in
Verwaltung und Politik sollte deutlich intensiviert werden.
Denn es ist im Interesse aller Akteure, dass Stadte und
Kommunen lebendige Handelslagen haben, die sich in ihrer
Funktionalitat fur die Burger und Verbraucher so ergénzen,
wie es von der Bevolkerung gewlnscht wird.

Dennoch ist die Assetklasse Fachmarktzentrum weiterhin
sehr lohnenswert. Der stationdre Handel verschwindet
nicht, er verandert sich. Zudem ist noch ein Trend wichtig:
Der Onlinehandel integriert auch stationdre Anteile. Denn
die Forderung der Verbraucher nach sogenanntem Omni-
channel gilt auch fur reine Onlinehandler.

Um zur Ausgangsfrage zurtickzukommen: Wohin treibt die
Entwicklung des Einzelhandels? Eine endgultige Antwort
darauf kann und wird es nie geben, geht es doch um einen
kontinuierlichen Prozess. Bewéltigung von dynamischen
Wandlungsprozessen, Spezialisierung der am Management
der Assetklasse beteiligten Gewerke, Kundenorientierung —
kurzum, zunehmende Professionalisierung ist mehr denn je
das Gebot der Stunde. Denn wie immer ergeben sich aus
dem Wandel auch neue Chancen, die es zu nutzen gilt.

NatUrlich verstehen sich die Beitrdge als Kommunikations-
angebot an alle Marktteilnehmer und Partner aus der Bran-
che. Wir wiinschen allen Leserinnen und Lesern eine inter-
essante, anregende Lektlre und freuen uns auf einen regen
Austausch.

CORPUS SIREO

REAL ESTATE

TH Real Estate

anuveen company

[ ]
Dr.Lademann & Partner il
Wissen bewegt. saviils
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ZENTRALER IMMOBILIEN AUSSCHUSS
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Sehr geehrte Damen und Herren,

ein umfassendes Angebot verschiedenster Sortimente
und Dienstleistungen, eine verkehrsglnstige Lage fur
ein weitrdumiges Umfeld mit einfachen Zu- und Abfahr-
ten, kurze Wege zwischen den einzelnen Laden und aus-
reichende Parkflachen — diese Starken klassischer Fach-
marktzentren und Fachmarkte in Kombination mit der
Bindelung attraktiver Anbieter an einem Ort werden nicht
nur von der Bevdlkerung im Umkreis wahrgenommen.
Auch das Investoreninteresse flr dieses Segment steigt
zunehmend. Laut dem FrUhjahrsgutachten des ZIA Zen-
traler Immobilien Ausschuss lag der Gesamtwert des in
Handelsimmobilien investierten Kapitals im Jahr 2017 bei
rund 14,2 Mrd. Euro, ein Anteil von 24,4 Prozent am Ge-
samtvolumen und ein Anstieg um circa 1,5 Mrd. Euro im
Vergleich zu 2016. Damit sind Handelsimmobilien gemes-
sen am investierten Kapital die zweitwichtigste Assetklas-
se in Deutschland. Die Betriebsformen Fachmarktzentren
und Fachmarkte haben dabei ihre FUhrungsposition aus
dem Vorjahr weiter ausgebaut. Mit einem Transaktions-
volumen von rund 6,2 Mrd. Euro erreichten sie 2017 einen
Anteil von 43,7 Prozent am Gesamtvolumen.

Vor dem Hintergrund dieser beeindruckenden Zahlen ist
es nur folgerichtig, dass auch in diesem Jahr mit dem MEC
Fachmarktzentren Report 2018 eine Publikation erscheint,
die das Thema umfassend diskutiert und Entwickler, Be-
standhalter, Investoren und auch Kommunen gleicher-
mabBen anspricht.

Fachmarkte galten lange Zeit als Einkaufsstatten, in denen
lediglich der Versorgungseinkauf getétigt wurde. Doch
auch vor diesem Segment macht der Fortschritt nicht halt.
Auch hier ist der Handel nicht mehr nur analog, sondern
funktioniert in Form des Omnichannelings. Sowohl in der
Innenstadt als auch in Fachmarkten an den Stadtrandern
mussen Verkaufsflachen so gemanagt und betrieben wer-
den koénnen, dass die Verzweigung von Vertriebswegen
reibungslos funktioniert und Kunden alle Méglichkeiten
zum Erwerb der gewlinschten Waren geboten bekommen.



Denn Fachmarkte haben einen entscheidenden Anteil an
der nachhaltigen Lebensqualitat und am Einkaufserlebnis
vieler Menschen in der Umgebung. Shopping ist eine Frei-
zeitbeschaftigung und auch das Stébern durch Handels-
zentren I&sst viele Menschen abschalten und entspannen.
Nicht zuletzt aus diesem Grund ist der stationdre Handel
weiterhin Impulsgeber fir Stadte und Gemeinden. Denn
erst der Publikumsverkehr macht ein Zentrum lebendig.

Doch gerade vor dem Hintergrund des wachsenden On-
linehandels kommt es auch bei Fachmarktzentren und
Fachmarkten nicht mehr nur auf die ausgewiesene Flache
an. Wesentlich ist vielmehr ein flexibles Umfeld flr Mieter
und Vermieter. Daflir mUssen bestehende Regulierungen
zwingend auf ihre Praxistauglichkeit Gberprift werden.

Die starren Sortimentsbeschrankungen gehéren zu den
Punkten, die dringend auf den Prifstein gehdren. Mit
den aus Einzelhandels- und Zentrenkonzepten zu ent-
wickelnden Sortimentslisten kénnen Kommunen indivi-
duell die Ansiedlung von Einzelhandel in ihrem Einzugs-
bereich steuern. Durch die Festlegung, welche Sortimente
nur in der Innenstadt verkauft werden durfen oder in
welchem AusmaB sie auch auBerhalb der zentralen Ver-
sorgungsbereiche als sogenannte Randsortimente gedul-
det werden, bestimmt jede Kommune fur sich, was sie als
zentrenrelevant und schitzenswert erachtet. Sie legt fest,
welche Waren dem Kunden auBerhalb der zentralen Ver-
sorgungsbereiche, eben auch in Fachmarktzentren, ange-
boten werden durfen.

Ein Problem besteht darin, dass Sortimentsvorgaben zwar
fortgeschrieben und an die jeweiligen Situationen vor Ort
angepasst werden sollen, die Kommunen dies aber nur
mit sehr groBer Verzdgerung tun. Verandert sich die Ein-
zelhandelslandschaft in einer Stadt beispielsweise durch
die Aufgabe eines Warenhausstandortes grundlegend,
lasst sich diese Entwicklung bei den Sortimentsbeschran-
kungen oft nur sehr schwer nachvollziehen. Es bedarf

aktuell eines aufwendigen Bebauungsplanverfahrens, um
festgeschriebene Sortimentsgrenzen zu verandern.

Ahnlich ist die Problematik bei der Revitalisierung oder
Erweiterung von Standorten. Hier wird teilweise noch auf
Sortimentsvorgaben aus alten Bebauungsplanen zurtick-
gegriffen, die sich im Laufe der Zeit durch Weiterentwick-
lung der Kundennachfrage und des Onlinehandels Uber-
holt haben.

Die Beispiele zeigen, dass die haufig sehr starren Sorti-
mentsbeschrankungen dem immer rascheren Wandel
im Handel nicht gerecht werden. Mdgliche Folgen sind
langfristige Abstimmungsprozesse, der vollige Ausschluss
einer Zulassung oder das Verbot der Erweiterung eines
bestehenden Standorts. Wenn der Standort eines Fach-
marktzentrums nicht seine vollen Potenziale entfalten
kann, geht dies zulasten des Handels, aber auch und vor
allem der Kommunen und ihrer Burger. Denn Leerstand
und stadtebauliche Missstéande sind letztlich die Folgen.
Der vorliegende Report tragt dazu bei, die Transparenz
und die Wahrnehmung dieses Segments zu erhdhen. Denn
die Rolle von Fachmarktzentren und Fachmérkten darf nicht
unterschatzt werden.

Ich winsche Ihnen eine spannende Lektlre und freue
mich darauf, mich mit lhnen bei der nachsten Gelegenheit
hierlber auszutauschen.

Ihre Iris Schoberl
Vorsitzende des ZIA Ausschusses
Handel und Kommunales
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GERMAN COUNCIL OF SHOPPING CENTERS
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Sehr geehrte Damen und Herren,

,nomen est omen* — oder:
Warum heiBen Fachmarktzentren eigentlich so?

In einer Zeit, in der es zwingend notwendig erscheint, je-
dem neuen Trend und Produkt einen individuellen Namen
zu geben, um die vermeintliche Differenzierung zum Wett-
bewerb zu unterstreichen, klingt ,Fachmarktzentrum*
irgendwie nicht unbedingt sexy.

Der anhaltende Erfolg dieser Assetklasse lasst aber nicht
nur den Immobilienprofi aufhorchen, auch die Mieter und
Betreiber sowie vor allem die Konsumenten bestatigen
eindrucksvoll die wichtige Bedeutung im Reigen der deut-
schen Handelsimmobilienlandschaft.

Worin aber liegt eigentlich das Erfolgsrezept?

,Nomen est omen*® gilt hier mehr denn je. Die Kombination
aus Fachlichkeit im Sinne von Fachgeschaften, die entwe-
der als Marktplatz unter einem Dach oder als Agglomerati-
on gestaltet werden (=Versorgung), und Angebot mit dem
Anspruch der Schaffung eines Zentrums von zentraler
regionaler Bedeutung (=Erlebnis) macht das GrundgerUst
dieser Assetklasse aus.

Stérken, die insbesondere dann sichtbar werden, wenn
es um Standorte vor den Toren der Stadt auf der ,griinen
Wiese" oder auch innerstadtisch verkehrsgunstig gelege-
ne Agglomerationen geht. Auch bei dieser besonderen
Assetklasse ist festzustellen, dass es einer kontinuierlichen
Weiterentwicklung des Geschaftsmodells bedarf, um den
Konsumenten und somit dem Mieter die Lust am taglichen



stationaren Einkauf zu erhalten. Dass dies nicht immer und
Uberall gelingt, beschert Investoren spannende und bis-
weilen auch anspruchsvolle Aufgaben zur mitunter (Uber-
lebens-)notwendigen Revitalisierung. Ein einzelhandels-
erfahrenes, unabhangiges wie aktives Asset Management
mit eigenstandigem Netzwerk ist hierbei unerlasslich und
der Grundstein zum Erfolg.

Vor dem Hintergrund einer digitalen Zukunft und eines
,Omnichannel-Konsumenten“ stellt sich die Frage, mit
welchen Strategien und Mitteln der Erfolg gehalten und
gesteigert werden kann. Kompass bleibt der Konsument
mit seinem an ein Fachmarktzentrum gerichteten Ein-
kaufswunsch und -verhalten. Dies bedeutet: attraktiver
Branchenmix, hohe fachliche Kompetenz der Mieter, her-
vorragende Erreichbarkeit und kostenlose Parkplatze in
Kombination mit einem umfangreichen Zusatzangebot
rund um den Versorgungseinkauf. Ein integriertes gastro-
nomisches Angebot 16st die Pommesbude auf dem Park-
platz ab und schafft in Verbindung mit einer zeitgemasen,
nutzungsadaquaten Architektur Aufenthaltsqualitat und er-
hoht nachhaltig die Verweildauer. Welche digitalen Helfers-
helfer Kunden und Management einen sinnvollen Dienst
erweisen, sollte vor diesem Hintergrund besonders aus
Kundensicht Uberprift werden. Der Rickblick und damit
verbundene Lerneffekt aus eigenen Projekten und denen
anderer Marktteilnehmer — bei Erfolg wie Misserfolg — ist in
heutigen Zeiten ein Muss.

Nicht unerheblich ist die flur den Erfolg nétige fachliche
Kompetenz aufseiten der agierenden Unternehmen bzw.
Betreiber, welche idealerweise ,prufbar® vorhanden ist.

Vor diesem Hintergrund werden heutzutage entsprechen-
de KPI (Key Performance Indicators) in die Management-
vertrdge aufgenommen bzw. eigene Beteiligungen gefor-
dert. Nicht zuletzt einer der Griinde, warum die Verwaltung
von Handelsimmobilien als Kénigsdisziplin innerhalb der
Immobilienwirtschaft bezeichnet wird.

Durch das Lesen bzw. die aktive Auseinandersetzung mit
diesem einzigartigen Fachmarkzentren Report gelingt der
Blick Uber die Schultern erfolgreicher Marktakteure in das
relevante Segment.

Wir gratulieren der MEC und ihren Partnern erneut zu
dieser kontinuierlichen Aufarbeitung und Abbildung der
Branche und sind ebenso ein bisschen stolz, dass alle
Beteiligten an dieser Publikation langjahrige Mitglieder des
German Council of Shopping Centers sind! Der GCSC wird
2019 mit einem eigenstandigen Forum Fachmarktzentren
der Bedeutung weiter Rechnung tragen.

Ihre Christine Hager
Vorstand German Council of Shopping Centers

Managing Director/Head of Shopping Center
Asset Management redos invest management GmbH
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WOHIN GEHT DER
STATIONARE HANDEL?

Ein Beitrag von MEC METRO-ECE Centermanagement

um Einstieg ein paar einfache Zahlen:

Von den weltweit 250 umsatzstarks-

ten Einzelh&ndlern sind ganze sieben

Online-Pure-Player. Bei den von 2011

bis 2016 weltweit 50 umsatzmaBig am
starksten gewachsenen Handlern sind es vier.
Vor diesem Hintergrund nimmt die Diskussion
um die Bedeutung des Onlinehandels und seine
Auswirkungen bisweilen groteske Zige an, nicht
nur in Deutschland. Im Musterland des Konsums
und des Einzelhandels, den USA, geht die Dis-
kussion um die Veranderung des Handels, um
LadenschlieBungen etc. dramatische Wege.
Denn scheinbar geht in den USA die bisher be-
kannte Handelswelt unter.

Der stationére Einzelhandel verschwindet, das
jungste (Handels-)Gericht tagt, unabwendba-
re Kréfte richten Uber eine traditionsreiche und
liebgewonnene, dem Untergang geweihte Han-
delswelt — die ,Retail Apokalypse* bahnt sich un-
aufhaltsam wie so viele Veranderungen auch den
Weg Uber den Atlantik nach Europa. Apokalypse,
eine machtige Metapher, um die SchlieBungen
vieler Einzelhandler mit einem dramatischen Sam-
melbegriff zu beschreiben. Apokalypse klingt be-
drohlich, unausweichlich, eben nach dem Ende al-
ler Tage des stationaren Handels (und damit auch
aller Malls). Aber stimmt das Bild auch?

Ist die auch in deutschen Medien in Bezug
auf den Einzelhandel immer wieder publizier-
te Weltuntergangsstimmung angebracht? Wo
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Quelle: DeLoitte, Global Powers of Retailing 2018

Stationérer Handel
Il Online Pure

142,43

46,03

WACHSTUM STATIONAR VS. ONLINE PURE
(50 am schnellsten gewachsene Einzelhdndler weltweit,
Zeitraum 2011-2016)

Quelle: DeLoitte, Global Powers of Retailing 2018



steht eigentlich der Einzelhandel in Deutsch-
land? Was treibt ihn, was verandert ihn, was
bleibt? Was wiinschen sich die Verbraucher?
Welche Standorte sucht der Einzelhandel, was
wulnscht er sich von Eigentimern und Betrei-
bern? Diese und weitere Fragen sind fUr die
Zukunft von Fachmarktzentren und anderen
Handelsimmobilien entscheidend. lhnen ver-
sucht dieser Artikel nachzugehen. Dabei geht
es, wie immer in dieser Publikationsreihe, um
den Versuch, das Thema in notwendiger, zu-
gleich handhabbarer Breite und Tiefe zu be-
trachten. Differenzierung ist das Anliegen, das
hier im Fokus steht.

Zu Beginn sei der Blick noch einmal auf die USA
gerichtet, gilt doch bei der verdffentlichten Meinung
in Deutschland die Entwicklung des Einzelhandels
dort auch als zwingend richtungsweisend fur Euro-
pa und Deutschland. Ob die Entwicklung so analog
laufen wird, wie seitens der Digitalisierungsindus-
trie propagiert, kann stark bezweifelt werden, sind
doch u.a. die Konsumgewohnheiten und das Ver-
braucherverhalten in den USA und Deutschland in
vielen Aspekten unterschiedlich. Die interessantere
Frage ist: Stimmt das Bild der ,Retail Apokalypse®
Uberhaupt? Ist der Onlinehandel wirklich der maB-
gebliche Faktor fur die Entwicklungen und Veran-
derungen im US-Einzelhandel?

Stationdrer Handel in den USA wéachst -
und polarisiert sich

Auch in den USA ist der stationdre Einzelhandel
nicht dem Untergang geweiht. Naturlich hat es
Insolvenzen und SchlieBungen auch groBer Han-
delsketten gegeben, aber insgesamt ist die Zahl
stationarer Handelsgeschafte in den USA auf
Wachstumskurs. Im letzten Jahr haben Forbes
zufolge per Saldo Uber 4.000 Laden mehr eroff-
net als geschlossen.

Der US-Einzelhandel hat sich in den vergan-
genen zehn Jahren sehr veréndert — allerdings
nicht wegen des Onlinehandels. Die wesentli-
che Veranderung besteht darin, dass die beiden
Enden der Handelslandschaft, preisorientierte
Discountkonzepte am unteren und Premiuman-
bieter am oberen, Uberproportional gewachsen
sind. Die Handler in der undifferenzierten Mitte
sind die Verlierer dieser Entwicklung. Es gibt aus

KERNDATEN US-EINZELHANDEL

UMSATZANTEILE US-EINZELHANDEL (2017)

91 0/0 Stationar

e 9 % e-commerce
Sl avon 3,7% Online Pure

davon <1% Amazon

Treiber

BEI LADEN- Discountkonzepte &
= Premiumsegment
OFFNUNGEN J

DURCHSCHNITTLICHE VERMIETUNGSQUOTE
US SHOPPING CENTER 2017

UMSATZENTWICKLUNG VERSCHIEDENER
HANDELSKONZEPTE (LETZTE 5 JAHRE)

81 %

Premium-
segment

2 %

Konzepte
aus der
Mitte
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wirtschaftlichen Fundamentaldaten ableitbare
Grunde fur die Veranderungen. Eine entschei-
dende Rolle kommt dabei der Einkommensent-
wicklung in den letzten zehn Jahren zu.

Laut einer Studie von Deloitte aus dem Jahr 2018
haben 80% der US-Konsumenten in den letzten
zehn Jahren eine dramatische Verschlechterung
ihrer finanziellen Situation erlebt. Die unteren
40% der Einkommen haben dabei stagniert, die
mittleren 40 % haben verloren. Gleichzeitig hat-
ten die beiden Einkommenskohorten einen teils
drastischen Anstieg bei den lebensnotwendigen
Kosten zu bewéaltigen: Gesundheit +62 %, Bildung
+41 %, Lebensmittel +17 %, Wohnen +12%. Das
Zusammenspiel signifikant steigender Lebenshal-
tungskosten bei stagnierenden bzw. sinkenden
Einkommen zwang die Angehorigen der beiden
Einkommensgruppen dazu, preisorientiert einzu-
kaufen. Im gleichen Zehnjahreszeitraum stiegen die

DISCOUNT KONZEPTE

uND PREMI UMANBIETER

SIND GEWACHSEN

Einkommen der oberen 20% deutlich an. Der stei-
gende Wohlstand hat zu dem massiven Wachstum
von Premium-Handelskonzepten gefuhrt, da die
Reichen mehr Geld fUr exklusivere Dinge ausgege-
ben haben.

Klar positionierte Konzepte haben in den letzten
Jahren aus Sicht der Verbraucher stark an At-
traktivitat gewonnen, die mehr oder weniger un-
konturierten Konzepte aus der Mitte haben dage-
gen eindeutig verloren. Aus der letzteren Gruppe
stammen viele der Handelsunternehmen, die seit
Jahren mit FilialschlieBungen und teilweise auch
Insolvenzen zu kdmpfen haben. Der stationére
US-Handel ist also im Ganzen gesund, aber er
polarisiert sich zu beiden Enden hin. Diese Ent-
wicklung ist der manifeste Ausdruck geanderter
Konsumentengewohnheiten.

Millennials kaufen genauso ein

wie Babyboomer

Auch die Affinitat fir Onlinehandel korreliert stark
mit dem Einkommen. Angehdrige aus der niedri-
gen Einkommensgruppe haben eine 44 % hoéhere
Affinitat, stationar bei Discountern, Supermarkten
und Warenhausern einzukaufen als die der hohen
Einkommensklasse. Umgekehrt gilt: Hohe Ein-
kommen kaufen zu 52 % eher online ein als niedri-
ge. Das gilt auch generationentibergreifend.



Nicht die Zugehdrigkeit zu einer Generation macht
den Unterschied, ob eher online oder stationar
eingekauft wird, sondern Einkommen und Kauf-
kraft. Die Millennials, denen pauschal eine hohe
Affinitdt zum Interneteinkauf zugeschrieben wird,
sind in dieser Hinsicht keine koharente Gruppe,
die vor allem online einkauft. Denn die Millenni-
als aus den unteren und mittleren Einkommens-
schichten kaufen genauso oft stationar ein wie der
Rest der Einkommenskohorte, also z.B. die An-
gehdrigen der Generation X und die Babyboomer.

Onlinehandel expandiert massiv stationar
Nicht zu vergessen: Die Verdnderungen im US-
Handel sind keine EinbahnstraBe. Wenn statio-
nare Handler mehr Tech-Unternehmen werden
mussen, gilt umgekehrt: IT-Konzerne mussen
erkennen, dass ihnen das Know-how im Handel
fehlt. 2016 hat Amazon die Kette Whole Foods
gekauft, besitzt seitdem Uber 450 stationére La-
den — und mehr von der Handelskompetenz, die
es dringend braucht. Andere reine Onlinehandler
wie z. B. Warby Parker, INDOCHINO, UNTUCK:it,
Everlane, Fabletics und viele andere expandie-
ren ebenfalls stationar, u.a. weil stationéare Laden
wichtig sind, um den n&chsten Wachstumsschritt
zu machen — und um profitabel zu werden.

Diese Entwicklung ist global zu beobachten, z. B.
auch in China. Alibaba hat mit dem Konzept der
Hema-Supermarkte die stationdre Expansion
eingeleitet und investiert im Zuge seiner ,New
Retail Strategy” auch in andere Brick-and-Mor-
tar-Konzepte, z.B. Beijing Easyhome, die lan-
desweit 229 Deko- und Baumérkte betreiben.
Diese Entwicklung bedeutet: Weder On- noch
Offlinehandel alleine kann mit dem sich andern-
den Verbraucherverhalten Schritt halten. Die Lo-
sung liegt in der Integration beider Welten.

FAZIT ZUM
US-EINZELHANDEL:

Auch in den USA ist der stationdre Einzelhandel
lebendig und wéchst. Ferner ist nicht einmal dort der
Onlinehandel die treibende Kraft in der Verdnderung
der Handelslandschaft, vielmehr sind es die Einkom-
mensentwicklung und die steigenden Lebenshaltungs-
kosten der letzten zehn Jahre, die den Handel massiv
veréndert und polarisiert haben. Das vermeintliche
Héndlersterben ist eine Marktbereinigung im Segment
der in der Mitte positionierten Einzelhandelsformate.
Das Wachstum im Einzelhandel findet an den Enden
statt, bei Discountern und Premiumformaten. Ebenso
wachst der Anteil des Onlinehandels. Onlinehandler
stehen ebenfalls unter hohem evolutiondrem Druck
und integrieren stationére Laden.
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UBERTRAGBARKEIT AUF
DEUTSCHLAND?

ie Erkenntnisse Uber die Entwick-
lung in den USA sind natUrlich nicht
1:1 auf Deutschland Ubertragbar.
Aber einige strukturelle Themen sind
auch fur den deutschen Einzelhan-
delsmarkt beachtenswert. Auch im deutschen
Einzelhandel sind Konzepte, die im See der
Ahnlichkeit und Verwechselbarkeit schwimmen —
mediokrer Service, Uberdistribuierte und unin-
spirierende Artikel, austauschbares Marketing,
verwechselbare Angebote und Promotions, lang-
weiliger Ladenbau — unter starken Druck geraten.

Die deutschen Verbraucher haben schon immer
sehr preisorientiert eingekauft. Deshalb ist die
Nachfrage nach discountorientierten Handels-
konzepten ungebrochen hoch. Der Hyperwett-
bewerb in (fast) allen Handelssegmenten und
bei allen Verbraucherprodukten hat den daraus
resultierenden Druck auf alle Handelskonzepte
verscharft. Die aus Verbrauchersicht konturlosen
Handelsformate der Mitte haben zu k&dmpfen,
kundenorientierte und klar positionierte Konzep-
te nehmen ihren Wettbewerbern Marktanteile ab.
Im Bereich Mode ist die Expansion z.B. von Pri-
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mark oder TKMaxx ein sichtbares Ergebnis die-
ser Entwicklung. Andere Discountkonzepte wie
KiK, TEDi und Woolworth expandieren ebenfalls
erfolgreich.

Interessanterweise haben im Segment der Le-
bensmittelhandler die Vollsortimenter in den letz-
ten Jahren erfolgreich die Discounter unter Druck
gesetzt. Das gesamte Segment ist hinsichtlich
der Anpassung an neue Verbraucherwinsche
immer noch maBgeblich. Andere Segmente hin-
ken der Entwicklung immer noch hinterher, zum
Teil mit groBem Abstand.

Am oberen Ende der Handelskonzepte haben
Marken wie Hollister gezeigt, dass Premiuman-
bieter schnell expandieren konnen. Allerdings
demonstriert das Beispiel auch, dass es schwie-
rig ist, einen solchen Erfolg Uber die zeitlich lange
Distanz zu bringen. Das hat aber auch damit zu
tun, dass insgesamt Halbwertzeiten von Veran-
derungszyklen kirzer werden. Darin manifestiert
sich auch der extrem hohe Wettbewerbsdruck
in allen Handelssegmenten.



Handel muss seine Sicht auf

Technologie dndern

NatUrlich tréagt der Onlinehandel zum Wettbe-
werb und zur Verdnderung des Einzelhandels
bei, aber auch in Deutschland ist er nicht der
maBgebliche oder gar alleinige Treiber des Wan-
dels — zumindest nicht in dem Sinne, wie es in
den Medien oft dargestellt wird. Die deutschen
Verbraucher kaufen immer noch vor allem statio-
nar ein, insgesamt zu gut 90 %. Der Umsatzanteil
von Online variiert erheblich, je nach Branche. Im
Onlinehandel bzw. im sogenannten Omnichannel
liegen auch noch groBe Chancen flr den stati-
onaren Handel. Digitalisierung andert das Ge-
schaftsmodell hin zu einem Beziehungsgeflecht
zwischen Erzeugern, Lieferanten, Dienstleistern,
Handlern und Kunden. Um das erfolgreich um-
zusetzen, muss der Einzelhandel allerdings seine
Sicht auf Technologie &ndern.

Der Handel ist traditionell ein NachzUtgler bei
Technologie. Er hat sie immer als Kosten gese-
hen, die gemanagt werden mussten, nicht als
Investition in neue Mdglichkeiten. Wenn sich die
Perspektive hin zum investiven Charakter andert,
ware das ein groBer Schritt, hin zu mehr Wett-
bewerbs- und Handlungsfahigkeit. Die Handels-
unternehmen mussen verstehen, dass IT und
Logistik nicht nur Dienstleister sind, sondern zen-
trale Waffen, um den weiter wachsenden Wett-
bewerb zu gewinnen.

Damit keine Missverstandnisse aufkommen: Der
Handel hat in seinen hochkomplexen Geschéafts-
tatigkeiten immer Technologie genutzt, aber sie
wurde in der Regel nicht als Weg zu neuen Ge-
schaftsansétzen gesehen. Sich aus der tradierten
Sichtweise zu 16sen und Technologie im eigenen
Konzept radikal neu zu denken, ist eine Herkules-
aufgabe. Aber viele Handelsunternehmen sind
auf einem guten Weg. Wichtig dabei ist, dass auch
Technologie kein Selbstzweck ist.

Die vielleicht wichtigste Erkenntnis ist, dass sich
der Einzelhandel vollstandig integrieren muss, also
Offline und Online bieten muss. Neben den oben
genannten Beispielen aus den USA geht auch
Alibaba in China diesen Weg. Das gilt auch fur
Deutschland. Einer Studie von KPMG zufolge wol-
len 75% der deutschen Verbraucher auch kunf-




tig direkt und persdnlich im Laden einkaufen. Ein
weiterer Beleg fur die notwendige Integration wird
ebenfalls in der Studie genannt: Bei den deutschen
Verbrauchern ist Onlinereservierung zur Abholung
Uber alle Handelsbranchen hinweg sehr beliebt.

Die Notwendigkeit der Integration (Omnichannel)
gilt fr stationare Handler ebenso wie fir Online-
Pure-Player. Nischenanbieter kdnnen und werden
dabei natlrlich als Ausnahmen dieser Regel be-
stehen. Ein wichtiger Aspekt flr die Geschwindig-
keit und Tiefe, in der die reinen Onlinehandler den
Wandel vollziehen werden, scheint zu sein, ob
sie profitabel werden wollen oder, wie Amazon,
vor allem Marktanteile gewinnen wollen. Letztlich
muss jedes Unternehmen profitabel werden, da-
her geht es nur um Fragen der Geschwindigkeit
und des AusmaBes stationérer Integration.

Verbrauchersicht entscheidend

Denn aus Sicht der Verbraucher gibt es kein
Multi- oder Omnichannel, es gibt nur eines: Ein-
kaufen, so wie es gerade gewUnscht wird oder
moglich ist. Die Customer Journey ist ein fluider
Prozess, bei dem die Konsumenten zwischen
Offline und Online hin- und herwechseln. Wich-
tiger denn je fur alle Handler ist, auch wenn es
hier zum wiederholten Male gesagt wird: ein kla-
res Profil, das auf klar definierte Kundengruppen
und deren Winsche ausgerichtet ist. Jeder Ein-
kauf ist ein Erlebniseinkauf, daran kommt man
nicht vorbei. Also ist wichtig zu wissen, was wel-
che Kundengruppe in welchem Einkaufskontext
erleben méchte und das in ein an jedem Punkt
einheitliches Angebot (Ware, Kommunikation,
Service etc.) zu Uberflhren.

Die Anlassbezogenheit von Kundenwtnschen ist
zunehmend wichtig. Die klassischen Kunden von
Fachmarktzentren stellen an den Einkauf in ei-
nem Fachmarktzentrum teilweise andere Anfor-
derungen, als an das Einkaufen in einem Shop-
ping Center. Dieselbe Zielgruppe hat je nach
Einkaufsanlass also unterschiedliche Winsche.
Gemeinsam ist in beiden Einkaufssituationen der
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Wunsch nach niedrigem bis maximal mittlerem
Preissegment. Der Versorgungseinkauf im Fach-
marktzentrum hat aber als ein Kernerlebnis Effizi-
enz und Zeitersparnis bei einer mehr oder weni-
ger lastigen Pflichtverrichtung. An das Shopping
Center werden von den Kunden aber andere
Anforderungen gestellt, weil sie dort Freizeit wil-
lentlich verbringen.

Die Sichtweise der Verbraucher, dass es ,nur”
ums Einkaufen geht, ist vom stationaren Handel
um die Mdglichkeiten zu ergénzen, die Online
bietet. FUr den Onlinehandel gilt das umgekehrt.
Eine interessante Erkenntnis aus den USA dazu:
Digitale Interaktionen beeinflussen Uber die Halfte
der Ausgaben, die in stationdren Laden getatigt
werden. Inhaltlich umfassen solche Interaktionen
u.a. Suche nach Produkten, Produktinformatio-
nen, Bewertungen, Verkaufsstellen, Preis, Ser-
vices, Verfugbarkeit, ggf. Click and Collect und
vieles mehr. Einen tiefen Einblick in die Winsche
der Verbraucher hinsichtlich Onlineservices von
Einzelhandlern gibt die 2018 verdffentlichte ,ORIX
Omnichannel Readiness Studie & Index" WISAG
(vgl. dazu den Artikel Omnichannel Readiness
Studie & Index (ORIX): Ist der deutsche Einzel-
handel fir Omnichannel gerustet? S. 60 ff.).



BEDEUTUNG FUR
FACHMARKTZENTREN

Die gute Nachricht: Stationérer Handel und Onlinehan-
del sind keine Opponenten, sondern die zwei Seiten
der einen Handelsmedaille. Daher ist die Einschatzung,
dass es um eine weitere Stufe in der Evolution des
Einzelhandels geht, wohl richtig. Dennoch ist kein
Anlass zur Entspannung gegeben, denn es ist immer
noch nicht absehbar, wann die ungeheure Dynamik des
aktuellen Wandels nachlassen wird. Die Retailer sind
noch mitten im Lernprozess, wie die neue Handelswelt
aussehen soll und wie sie diese umsetzen wollen. Der
Hyperwettbewerb von Produkten und Handlern macht
die Aufgabe nicht einfacher. Er ist mit Sicherheit eine
der Haupttriebkréfte des Wandels.

Die tiefgreifenden Wandlungsprozesse, die den Einzel-
handel seit Jahren charakterisieren und fordern, haben
auch Einfluss auf Fachmarktzentren (und andere Han-
delsimmobilien). Die Bereinigungsprozesse im Handel
werden weitergehen. Undifferenzierte Anbieter aus der
grauen Mitte verschwinden. Discounterformate, Food
wie Non-Food, werten ihre Konzepte inkl. Ladenbau

auf und passen sie den neuen Erwartungen ihrer Kun-
den an. Momentan gehdren sie zu den am starksten
expandierenden Formaten in Fachmarktzentren.

In den letzten Jahren haben sich die Flachenanforde-
rungen immer wieder geéndert. Es ist nicht abzusehen,
ob es irgendwann wieder berechenbarer wird, welche
Formate gefragt sind. Das bedeutet, dass spétestens im
Zuge umfassender Modernisierungen oder Revitalisie-
rungen Gebdude und Technik von Fachmarktzentren so
anzupassen sind, dass Flachen mit geringen Kosten auf
flexible Nachfragesituationen angepasst werden kénnen.

Die Marktmacht der Verbraucher erfordert eine immer
tiefer gehende Zielgruppenkenntnis auch auf Seiten
der Investoren und Betreiber. Feinere Differenzierun-
gen beim Verhalten helfen, Fachmarktzentren immer
scharfer zu profilieren und auf die Kundenwiinsche
auszurichten. Auch wenn bei den deutschen Verbrau-
chern die Preisorientierung nicht mehr im Vordergrund
steht, ist sie doch ein wichtiger Faktor geblieben.
Daher ist es unverzichtbar, die Grundausrichtung von
Fachmarktzentren auf preisorientierte Anbieter beizu-
behalten und der Verlockung zu widerstehen, sich zu
sehr zum mittleren Preissegment hin auszurichten. Die
Kunden honorieren klare Positionierung.

Es gibt bereits neue Nutzungskonzepte fiir GroBflachen.
In so manchen Fachmarktzentren mieten sich z.B.
Fitnessstudios ein. Die Offnung hin zu neuen Mieter-
gruppen erschlieBt neue Potenziale. Was sich Handler
kiinftig von Standorten wiinschen, erfahren Sie ab Seite
55 (Umfrage: Was der Handel kiinftig von Standorten
erwartet).

Fir Investoren ist der Druck auf die Renditen spirbar.
Eine Abschwéchung bei den Kaufpreisen von Fach-
marktzentren ist nicht in Sicht. Gut gemanagte Fach-
marktzentren sind aber auch kiinftig gute Investments.
Die Professionalisierung des Managements dieser
Assetklasse wird sich weiter in hohem Tempo fortset-
zen und effizienten Managementnetzwerken gehort die
Zukunft (vgl. FMZ Report 2015 ,Kundenorientierung®).
Es bleibt dabei: Handel ist Wandel - im beschleunigten
Digitalisierungszeitalter mehr denn je.
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NIREN

Ein Beitrag von Savills

Rekordniveaus soweit das Auge reicht

L,Er lauft und lauft und lauft und lauft.” Der Slogan, mit dem einst ein deutscher Auto-
mobilhersteller warb, gilt heute fur den globalen Immobilienmarkt. Nach Jahren des
Aufschwungs hat sich das globale Transaktionsvolumen seit 2015 bei etwa 1,4 Bio. US-
Dollar und 1,6 Bio. US-Dollar eingependelt. Der bisherige Jahresverlauf lasst vermuten,
dass dieses Niveau auch 2018 erreicht wird.

Weltweites Immobilientransaktionsvolumen

Transaktionsvolumen, 12 Monate rollierend
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Die Nullzinswelt als Antreiber

des Immobilienbooms

Eine so lang anhaltende Boomphase ist etwas
AuBergewohnliches, aber auergewohnlich sind
auch die Rahmenbedingungen, die diesen Auf-
schwung ermdglicht haben: In der Nullzinswelt
kostet Liquiditat Geld — nicht nur in Form entgan-
gener Rendite, sondern auch in Form von Straf-
zinsen bei den Banken. Nicht nur das: Nach wie
vor sind die Renditen vieler als sicher geltender
Anleihen (real) im negativen Bereich. Zwar ist ein
Ende der ultralockeren Geldpolitik aufgrund der
ersten Zinserhdhungsschritte der US-Notenbank
inzwischen absehbar, jedoch ist es ungewiss,
ob und wann die Zinsen wieder das vor der
Finanzkrise gewohnte Terrain erreichen.

Leitzinsen ausgewahlter Notenbanken
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Eine neue Ara der Immobilie

Vor diesem Hintergrund fihrt um Immobilien als Anlage-
klasse nach wie vor kaum ein Weg vorbei. Viele institutionel-
le Investoren haben ihre Immobilienquote erhdht und wollen
das auch kunftig tun. Das fuhrt zu einem massiven Kapital-
fluss in die Immobilienméarkte. Der Anlagedruck ist hoch
und dies spiegelt sich auch auf dem deutschen Immobilien-
markt wider. Mit einer Investition in deutsche Immobilien
beteiligen sich die Investoren schlieBlich am Produktiv-
kapital einer der starksten Volkswirtschaften der Welt, die
zudem noch ein sehr stabiles politisches Umfeld und einen
verlasslichen Rechtsrahmen bietet. Ein Blick nach GroB3-
britannien, in die USA und in andere Regionen der Welt
verdeutlicht den hohen Wert einer solchen Konstellation;
da konnte selbst die langste Regierungsbildung der Ge-
schichte Deutschlands die Investoren nicht abschrecken.

Das Resultat ist auch und insbesondere hierzulande ein
schier endlos scheinender Immobilienboom. In den letzten
drei Jahren wurden jeweils mehr als 50 Mrd. Euro in deut-
sche Gewerbeimmobilien investiert — das hat es zuvor noch
nicht gegeben. Auch fur das laufende Jahr ist mit einem
Volumen von mehr als 50 Mrd. Euro zu rechnen und ein
Rickgang der Dynamik ist bislang nicht erkennbar.

Transaktionsvolumen Gewerbeimmobilien
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Spitzenrenditen
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Steigende Preise auf ganzer Bandbreite

Diese immense Nachfrage schlug sich in einer deutlichen Renditekompression Uber alle
Nutzungsarten hinweg nieder. So ist die Spitzenrendite von Blroimmobilien im Durch-
schnitt der TOP-7-Stadte seit dem Jahr 2009 um 200 Basispunkte zurlickgegangen, Logis-
tikimmobilien kénnen sogar einen Ruckgang von 240 Basispunkten vorweisen. Auch
bei den Spitzenrenditen flr Einzelhandelsimmobilien ist ein deutlich rucklaufiger Trend
erkennbar. Allerdings ist die Abwartsbewegung hier nicht ganz so stark ausgefallen und
betrug beispielsweise bei Geschaftshausern ,nur® 150 Basispunkte.

Handelsimmobilien biiBen Marktanteile ein

Auch beim Transaktionsvolumen weicht das Muster bei
Einzelhandelsimmobilien von jenem am gesamten Gewer-
beimmobilienmarkt etwas ab. Zwar war das mit Handels-
immobilien erzielte Transaktionsvolumen &hnlich wie am
Gewerbeinvestmentmarkt insgesamt seit 2015 vergleichs-
weise hoch, viele der groBten Transaktionen dieser Jahre
lassen sich jedoch als ,Konsolidierungskaufe* bezeichnen.
Dazu zéhlen mit der Ubernahme von Galeria Kaufhof durch
HBC und der Ubernahme von Corio durch Klépierre auch
die beiden groBten Transaktionen dieses Zeitraums. Hinzu
kommt, dass der Anteil des mit Einzelhandelsimmobilien
erzielten Transaktionsvolumens am gesamten Transaktions-
volumen im Gewerbeimmobiliensegment seit 2011 im Trend
rbcklaufig ist. Wahrend Handelsimmobilien 2011 fUr fast die
Halfte des Volumens verantwortlich zeichneten, hat sich
dieser Anteil bis 2017 auf knapp 25 % halbiert.
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Transaktionsvolumen Handelsimmobilien
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Wachsendes Volumen bei Fachmarktzentren

Die einzelnen Einzelhandelsimmobilienformate entwickelten sich dabei sehr unterschied-
lich. So z&hlten Shopping Center mit Rekordwerten von 3,4 Mrd. Euro im Jahr 2010 und
4,5 Mrd. Euro im Jahr 2011 sowie Marktanteilen von bis zu 47 % am gesamten Trans-
aktionsvolumen flr Handelsimmobilien in den Jahren nach der Krise zu den beliebtesten
Immobilientypen bei Investoren. AnschlieBend verloren sie jedoch an Bedeutung und ihr
Anteil am Transaktionsvolumen mit Einzelhandelsimmobilien ging auf zuletzt knapp 20 %
zurlck. Ein umgekehrtes Bild zeigt sich bei Fachmarktzentren. Ihre Transaktionsvolumina
sind seit 2009 kontinuierlich gestiegen. Im letzten Jahr steckten Investoren sogar fast
2,9 Mrd. Euro in Fachmarktzentren. Dadurch erreichten sie nicht nur eine neue Hochst-
marke, sondern Uberholten auch erstmals Shopping Center. Auch zu Beginn des Jahres
2018 lagen Fachmarktzentren deutlich vor ihren Pendants.

Transaktionsvolumen von Shopping Centern und Fachmarktzentren
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Eine &hnlich starke Entwicklung wie bei Fachmarktzentren zeigte sich auch bei Fachmarkt-
agglomerationen sowie Supermarkten und ahnlichen Formaten. Auch hier stieg die In-
vestorennachfrage in den letzten Jahren kontinuierlich an und gipfelte 2017 in (vorlaufigen)
Hochstwerten sowohl im Hinblick auf die Zahl der gehandelten Objekte als auch hinsicht-
lich der Transaktionsvolumina. Ein weiterer Ausdruck des Investorenappetits auf diese Art
von Einzelhandelsimmobilien ist die hohe Zahl groBvolumiger Portfoliotransaktionen. So
gab es allein zwischen Januar 2017 und April 2018 funf Transaktionen mit einem Volumen
von jeweils mehr als 200 Mio. Euro. Kéaufe wie jene des Quest- sowie Leopard-Portfolios
durch Patrizia haben maBgeblich zu den Rekordvolumina beigetragen. Weitere groBe
Transaktionen waren der Verkauf eines Fachmarktzentren-Pakets von |kea an Pradera
und der Kauf des Bordeaux-Portfolios durch redos.

Ausgewahlte Handelstransaktionen 2017/18*

Name Nutzung Flache (m?) Kaufpreis (Mio. Euro) Kaufer
Quest-Portfolio Supermarkt 235.596 unveroffentlicht Patrizia
Ikea-Portfolio Fachmarktzentrum 197.597 unverdffentlicht Pradera
Bordeaux-Portfolio Fachmarktzentrum 257.825 240 redos
Gravity-Portfolio Supermarkt + DIY unveréffentlicht 230 Castlelake
Leopard-Portfolio Supermarkt 138.749 205 Patrizia

Quelle: Pressemeldungen, Savills /*einschlieBlich April
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Renditen von Fachmarktzentren und

Shopping Centern ndhern sich an

Der Bedeutungsgewinn von Fachmarktformaten findet
auch in der Renditeentwicklung seinen Niederschlag. So
sind die Spitzenrenditen fUr Fachmarktzentren seit dem
Jahr 2009 um 250 Basispunkte auf zuletzt 4,2 % gesunken.
Shopping Center haben sich im selben Zeitraum um ledig-
lich 170 Basispunkte verteuert. Folglich ist die Risikopramie
fur Fachmarktzentren gegenutber Shopping Centern in den
vergangenen Jahren um 80 Basispunkte zurlickgegangen.
Die Annédherung der Renditen erfolgte vor allem in den
letzten zwei bis drei Jahren und kann als klares Indiz einer
veranderten Risikowahrnehmung seitens der Investoren
gewertet werden.

Spitzenrenditen Handelsimmobilien

Veranderte Investorenpréaferenzen

korrespondieren mit Entwicklungen

im Einzelhandel

Dass sich die Praferenzen der Investoren in den letzten Jah-
ren in dieser Weise verschoben haben, korrespondiert mit
den Entwicklungen im Einzelhandel. Dieser wachst zwar
in Summe nach wie vor, aber deutlich langsamer als die
Konsumausgaben insgesamt. Anders formuliert: Die Leute
nutzen ihre steigenden Einkommen offenbar lieber dafir,
haufiger Urlaub zu machen oder Essen zu gehen, anstatt
sich jedes Jahr den neuesten Flatscreen-Fernseher in die
Wohnung zu stellen. Hinzu kommt, dass das Wachstum der
Einzelhandelsumsétze zu weiten Teilen vom Onlinehandel
getragen wird, wahrend die Umsatze in den Laden im
GroBen und Ganzen stagnieren. In vielen Segmenten des
Einzelhandels gingen sie zuletzt sogar zurlck.
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Quelle: Savills/*Prognose
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Verénderungsraten offline & online 2017 nach Branchen im Vergleich in Prozent und Mrd. Euro

LI

OFFLINE-UMSATZE**
EINZELHANDEL IN DEUTSCHLAND

1,5% Fashion & Accessoires
-0,537 Mrd. Euro 606 | 324
-3,1% CE/Elektro
-0,970 Mrd. Euro || 513 | 322

-2,2%
-0,176 Mrd. Euro

-0,4%
-0,755 Mrd. Euro

-0,4%

639 | 55

566 | 118

-0,092 Mrd. Euro 364 | 182
2,6% FMCG*
_ 5 Mrd. Euro 313 1 98

Pro-Kopf-Ausgaben in Euro
OFFLINE | ONLINE

Heimwerken & Garten

Wohnen & Einrichten

Freizeit & Hobby

=]

ONLINE-UMSATZE**
EINZELHANDEL IN DEUTSCHLAND

10,3%
1,152 Mrd. Euro

10,5%

[ 1157 Mrd. Euro

13,8%
0,252 Mrd. Euro

10,1%
0,412 Mrd. Euro

9,2%
0,598 Mrd. Euro

15,9%
B 0539 Mrd. Euro

Quelle: HDE Onlinemonitor 2018/Veranderungsraten im deutschen Einzelhandel offline und online 2017 im Vergleich zu 2016
*FMCG: Lebensmittel inkl. Tabakwaren, zzgl. Drogeriewaren; Offlinewachstum ohne Tabakwaren: 2,6 %

**Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer

Risikonebel fiir Shopping Center wird dichter

VVom stationaren Umsatzriickgang sind vor allem Segmente
betroffen, die im typischen Sortimentsmix eines Shopping
Centers eine groBe Rolle spielen. Zugleich liegen die Online-
Wachstumsraten in diesen Bereichen nach wie vor bei
um die 10% pro Jahr, sodass Shopping Center von einem
immer dichter werdenden Risikonebel verhtllt sind, in den
sich zunehmend weniger Investoren vorwagen, vor allem,
wenn sie nicht Uber Shopping Center-Expertise verfugen.

consum

@Q”g

Fachmarktzentren profitieren von

kraftigem Umsatzwachstum bei

Fast Moving Consumer Goods

Ein Bereich des Einzelhandels kann jedoch auch im sta-
tionaren Handel nach wie vor ein kraftiges Wachstum vor-
weisen: Fast Moving Consumer Goods, also Guter kurz-
fristigen Bedarfs wie Lebensmittel oder Drogeriewaren. Im
Jahr 2017 stiegen die Umsatze hier um 2,6 % gegenUber
dem Vorjahr. Noch eindrucksvoller ist das Wachstum in ab-
soluten Zahlen: Stationar stieg der Umsatz um etwa 5 Mrd.
Euro, hinzu kommen ca. 0,5 Mrd. Euro Onlinewachstum.
Damit nimmt dieses Segment eine absolute Sonderstel-
lung im deutschen Einzelhandel ein, denn kein anderer
Bereich kann auch nur auf einen anndhernd so hohen
Umsatzanstieg verweisen. Insofern ist der Aufstieg der
Fachmarktzentren und ahnlicher auf den Lebensmittel-
einzelhandel fokussierter Formate in der Rangliste der In-
vestorenbeliebtheit wenig verwunderlich.

mev
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Lebensmitteleinzelhandel setzt
auf gréBere Flachenkonzepte
Dass es den Lebensmittel- und Drogeriehandlern
anscheinend besser als Héandlern aus anderen
Branchen gelingt, durch Trading-up-Strategien
héhere Preise sowie Absatzmengen und damit
steigende Bonsummen zu erzielen, kommt den
Fachmarktzentren also zugute und lasst sie auch
fUr Immobilieninvestoren attraktiver werden. For-
derlich ist sicherlich auch, dass die Flachenkon-
zepte im Lebensmitteleinzelhandel gerade groBer
werden und flachenverbrauchende Markthallen-
konzepte auf dem Vormarsch sind. Dies kdnnen
sich die Fachmarktzentren zunutze machen und
Flachen, die zum Beispiel Textil- oder Elektrofach-
handler frei machen, mit gréBeren Lebensmittel-
einzelhandelskonzepten besetzen. Denn anders
als im Lebensmitteleinzelhandel geht der Trend
in anderen Bereichen des Einzelhandels eher zu
Ladenkonzepten, die mit weniger Flache aus-
kommen. Vor allem kleineren Zentren im stadti-
schen Raum konnte dies dabei helfen, sich (noch
starker als bislang) im Bereich Nahversorgung
Zu positionieren.

Fachmarktzentren sind als verbindendes
Element zwischen Offline- und Onlinewelt
préadestiniert

Auch der Lebensmitteleinzelhandel bzw. der Be-
reich der Fast Moving Consumer Goods ist je-
doch kein Allheilmittel, um ricklaufige Umsétze in
anderen Segmenten auszugleichen. Denn auch
bei kurzfristigen BedarfsgUtern findet langst eine
Umsatzverlagerung von offline zu online statt,
die nur deshalb nicht so offensichtlich ist wie in
anderen Segmenten, weil der Umsatz insgesamt
(noch?) kraftig wachst.

Gut moglich aber, dass der Onlinehandel mit
Lebensmitteln erst jetzt richtig Fahrt aufnimmt
und der Durchbruch erst bevorsteht. Doch ge-
rade Fachmarktzentren sind daflir pradestiniert,
das verbindende Element zwischen Offline- und
Onlinewelt zu sein. Sie sind verkehrsgunstig ge-
legen, verfligen Uber zahlreiche kostenfreie Park-
platze und ausreichend Flache, um zum Beispiel
Pick-up-Stationen zum Abholen online bestellter
Waren einrichten zu kdnnen. Die in Frankreich
sehr erfolgreichen ,Drive in“-Konzepte kénnen
hier die Richtung weisen.
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Zusatzliche Wegezeit muss durch
Kopplungseffekte kompensiert werden

Die wachsende Bedeutung des Onlinehandels,
egal ob im Lebensmitteleinzelhandel oder den
anderen Segmenten, beeinflusst auch die Wer-
tigkeit von Einzelhandelsstandorten. War der
Kunde friiher gezwungen, zum Einkaufen einen
Weg zurlickzulegen (l&sst man den Katalogver-
sandhandel einmal beiseite), so muss er das
heute nicht mehr, weil die online bestellte Ware
zu ihm kommt. Das durfte generell die Zeit-
sensibilitat der Kunden erhéhen und folglich jene
Standorte entwerten, flr die der Kunde einen (zu-
satzlichen) Weg in Kauf nehmen muss. In dieser
Hinsicht sind Fachmarktzentren, die an hoch-
frequentierten Pendlerstrecken gelegen sind,
ebenso gut positioniert wie jene, die sich sehr
nahe am Wohnort mdglichst vieler Menschen
befinden. Alle anderen Zentren mussen ihren
Kunden durch das Blindeln geeigneter Angebote
so viel Zeit sparen, dass sie damit die (zusatz-
liche) Wegezeit kompensieren.




Steigende Konsumausgaben

als Chance fiir

eine Repositionierung

Nicht nur die unterschiedlichen Ent-
wicklungen bei Fast Moving Consumer
Goods und dem restlichen Einzel-
handel sowie die Umsatzverschiebung
vom Offline- zum Onlinehandel stellen
fur die Fachmarktzentren Entwick-
lungen dar, die es aufzugreifen gilt.
Auch das bereits erwdhnte Uber-
durchschnittliche Wachstum der Kon-
sumausgaben ist fur die Positionie-
rungsuberlegungen wichtig und bietet
Chancen. Vor allem lassen sich hier
Kopplungseffekte ausspielen, die fur
Frequenz in den Zentren sorgen, etwa
mit dem Ausbau der Gastronomie,
der Integration eines Arztehauses oder
der Einrichtung eines Fitness- oder
Wellnessbereichs. Damit kdnnten sich
vor allem groBere Fachmarktzentren
in Richtung Erlebniseinkauf positionie-
ren. Diese strategische StoBrichtung
lieBe sich durch ein zur Zielgruppe
passendes Branding sowie ein Center-
management unterstitzen, das geeig-
nete Events initiiert und durchfihrt.

L & & & & ¢

In einer Welt der unbegrenzten
Maéglichkeiten braucht der Kunde
Orientierung

Wahrend sich fur manche Fachmarkt-
zentren eine Positionierung im Experi-
ence-Bereich anbietet, kommt das fur
andere Zentren zum Beispiel aufgrund
ihrer GréBe nicht infrage und ist moég-
licherweise auch gar nicht sinnvoll. Es
gibt schlieBlich auch Kunden, die ein-
fach nur schnell und bequem einkau-
fen wollen. Diese brauchen weder ein
ausgefeiltes gastronomisches Ange-
bot noch Erlebnis- oder Eventcharak-
ter. Auch eine klare Positionierung im
Convenience-Segment kann also eine
strategische StoBrichtung sein, insbe-
sondere fUr kleine Fachmarktzentren.
Nur eines ist wichtig: Die Frage nach
Convenience vs. Experience lasst sich
nicht pauschal, sondern nur Fall flr
Fall beantworten. Was sich mit einiger
Gewissheit sagen lasst: Die undiffe-
renzierbare Mitte durfte es kunftig am
schwersten haben. Denn die Kunden
kénnen heute praktisch alles kaufen,
und zwar zu jeder Zeit. Und dieses
JAlles' ist mehr denn je. Mit dieser Viel-
falt konfrontiert, wird bei vielen Men-
schen das Bedlirfnis nach Einfachheit,
Klarheit und Struktur geweckt. Orte,
die ihnen dies bieten, werden gerne
aufgesucht. Orte ohne eine fur den
Kunden Kklar erkennbare Positionie-
rung werden dagegen gemieden. Das
gilt auch fir Fachmarktzentren.
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WEITER-
ENTWICKLUNG
EINES HANDELS-
STANDORTES

DAS DURLACH CENTER KARLSRUHE

Ein Beitrag von TH Real Estate

Bereits seit seiner Eroffnung als Wertkauf im Jahr 1969 gilt das heutige Durlach Center als etablierter
Handelsstandort. 1997 (ibernahm Walmart den Betrieb und nach dessen Riickzug wurde die Immobilie in
den Jahren 2008 und 2009 durch die Metro Group zu einem Fachmarktzentrum mit Real als Ankermieter
umgebaut. Als im Jahre 2011/2012 der Standort fir den Ankauf gepriift wurde, begeisterte das Objekt
die Verantwortlichen direkt durch seine Strahlkraft. Als etablierter Standort in einer gewachsenen
Einzelhandelslage in der wirtschaftsstarken Region Karlsruhe hat das Fachmarktzentrum mit zugkréftigen
Ankermietern und einem breiten Angebot iiberzeugt. Das Durlach Center hat heute eine Mietfliche von
ca. 30.000 Quadratmeter. Die Ankermieter sind Real, Saturn, BabyOne, dm und Decathlon.

£@\DurlachCenter
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2014

> Branding und Positionierung als
Durlach Center

1969

> als Wertkauf Verbrauchermarkt eréffnet

2006

> Ubernahme durch Real und Umnutzung
als SB-Warenhaus mit Vorkassenzone
> 1997 Umnutzung als WalMart
Supercenter >2008/2009 Umbau zu einem

Fachmarktzentrum

> 2016 Verabschiedung des
Bebauungsplanes:
erweiterter Bestandsschutz,
Verkaufsflachenerweiterung,
Flexibilisierung der Sortimente

> 2012 Ankauf durch einen von TH Real
Estate gemanagten Fonds und Ubernahme

des Property und Centermanagements

durch MEC

Neue Identitat als Basis fiir die
zielgruppengerechte Positionierung

Nach dem Ankauf durch einen Fonds im Jahre
2012 erhielt das Durlach Center 2014 seinen
heutigen Namen. Bislang war das Objekt nur als
Wertkauf beziehungsweise als Real- und Saturn-
Standort an der Durlacher Allee bekannt. Zur
Starkung des Standortes wurde das Objekt im
Jahr 2014 ,Durlach Center” benannt und mit ei-
nem komplett neuen Branding belegt. Auf diese
Art und Weise wurde eine Marke kreiert und das
Objekt als Einkaufscenter mit umfangreichem
Angebot fur die Kunden positioniert. Die Marke-
tingstrategie samt Imagekampagne und Eventka-
lender setzt ebenfalls auf das neue Branding auf.

Neues Planungsrecht als Grundlage fiir

die konzeptionelle Weiterentwicklung

Im Rahmen einer Konzeptstudie, die die fur das
Property- und Centermanagement des Durlach
Centers zustandige Gesellschaft im Auftrag des
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Asset Managements durchgefuhrt hat, wurden
Flachenoptimierungs- und Wertsteigerungspo-
tenziale identifiziert. Zielsetzung des Konzepts
war es, die Zukunftsfahigkeit des etablierten
Handelsstandortes zu sichern und seine Versor-
gungsfunktion zu starken.

Parallel dazu wurde im Jahr 2014 bekannt, dass
im direkten Umfeld des Durlach Centers zwei
groBe Projektentwicklungen vorangetrieben wer-
den. Der ortsansassige Drogeriemarktkonzern
dm wird auf der anderen Seite der Autobahn
die bisher auf sieben Standorte verteilten Unter-
nehmensbereiche in einer neuen Hauptverwal-
tung bundeln. Zudem plant lkea in unmittelbarer
Nachbarschaft des Durlach Centers die Eroff-
nung eines Mdbelhauses mit 25.500 Quadrat-
metern Verkaufsflache Uber mehrere Etagen.

Zur Realisierung des lkea-Vorhabens mussten
der Regionalplan geandert und ein Vorhaben-



2018

> Erweiterung und Eréffnung von
Decathlon und dm

Zukunftsvision

bezogener Bebauungsplan aufgestellt werden.
Zur planungsrechtlichen Absicherung der Inte-
ressen des Eigentlimers des Durlach Centers
wurden mit Unterstlitzung des Betreibers, der
Anwaltskanzlei Dr. Grooterhorst & Partner und
dem Beratungsunternehmen iMallinvest intensi-
ve Gesprache mit den relevanten Vertretern der
zustandigen Behorden und Interessensvertre-
tern sowie mit Ikea gefuhrt. Ziel war es, mit allen
Beteiligten ein gemeinsames Gesamtkonzept
zu entwickeln und die Flexibilitdt des Durlach
Centers zu erhalten. Parallel wurden aus stra-
tegisch-taktischen Griinden juristische Einwen-
dungen in den Planungsrechtsverfahren von
Ikea eingereicht, die bei der Abwagung berick-
sichtigt werden mussten. Im ,Windschatten® der
offentlich geflhrten Ikea-Debatte bestand somit
ein optimales Zeitfenster zur Schaffung konzep-
tioneller und baurechtlicher Grundlagen fir die
langfristige Weiterentwicklung des Standortes.

Es ist gelungen, die Zukunftsféhigkeit des Dur-
lach Centers durch eine zeitlich parallele Verab-
schiedung des neuen Bebauungsplans abzusi-
chern und Planungsrecht fur die identifizierten

2018+

Wertsteigerungspotenziale zu schaffen. Im We-
sentlichen wurde durch den neuen Bebauungs-
plan, der im November 2016 in Kraft getreten
ist, neben dem erweiterten Bestandsschutz
eine Verkaufsflachenerweiterung (+ca. 3.000
Quadratmeter), eine konzeptionelle Stéarkung
des hinteren Mallbereiches, die Optimierung
des Branchenmixes, die optische Aufwertung
des Erscheinungsbildes sowie eine hinreichen-
de Flexibilisierung der Sortimente fur zukunftige
Nachvermietungen gesichert.

Das Vertraglichkeitsgutachten der Gesellschaft
fir Markt- und Absatzforschung (GMA), das im
Rahmen des Bebauungsplanverfahrens erstellt
wurde, testiert der seit Jahrzehnten etablier-
ten Handelsagglomeration an der Durlacher
Allee 111 (u. a.)) aufgrund einer ausgesprochen
positiven Bevdlkerungsprognose und einer be-
grenzten Anzahl relevanter Wettbewerbspro-
jekte im Einzugsgebiet des Durlach Centers
eine hervorragende Zukunftsfahigkeit. Etwaige
schéadliche Auswirkungen auf betroffene Um-
landgemeinden oder auch die Karlsruher Innen-
stadt seien angesichts des mafBvollen Umfangs
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vor Branding

Foto: TH Real Estate
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der bestandsnahen Erweiterungskonzeption, die
eine Ausweitung der am Standort vorhandenen
Verkaufsflache von derzeit ca. 18.650 Quadrat-
meter auf bis zu 23.000 Quadratmeter vorsieht,
nicht zu erwarten.

In der Zwischenzeit wurden auch der Beschluss
zur Regionalplanédnderung sowie der Satzungs-
beschluss flr den Ikea-Bebauungsplan gefasst.
Insofern ist mit Blick auf die kommenden Jahre
mit der antizipierten nachhaltigen Aufwertung
des Mikrostandortes aus Einzelhandelssicht zu
rechnen.

Neue Flachen fiir neue Mieter

Abgestimmt auf die planungsrechtlichen Ent-
wicklungen wurden die konzeptionellen Grund-
lagen hinsichtlich der marktgerechten Weiter-
entwicklung des am Standort vorhandenen
Branchen- und Mietermixes verfeinert und Wirt-
schaftlichkeitsanalysen durchgefuhrt. Zur zeitna-
hen Erhartung der vorliegenden bis dato groben
Baukostenschatzung wurde das Projektteam
um die ECE Projektmanagement als Generalpla-
ner und Walter Wiese Architektur Consulting als
Technischer Berater erweitert.

Als wichtiger zentraler Meilenstein des Projek-
tes wurde im Rahmen mehrerer Workshops ein
ganzheitliches Konzept entwickelt. Das Konzept
erhielt den Namen ,Fit for Future® und legt ei-
nerseits besonderes Augenmerk auf die Um-
setzung veranderter Kundenanforderungen an
Angebotstiefe und -breite sowie die Aufenthalts-
qualitat. Andererseits waren auch veranderte
Anforderungen der Mieter sowie Anderungen
im Wettbewerbsumfeld durch die Ansiedlung
von lkea, der neuen dm-Zentrale und weiteren
Planungen im Umfeld flr die Gestaltungsanfor-
derungen ausschlaggebend. Die Grundidee des
Konzepts zielt auf eine kundenfreundliche Fre-
quenzverteilung durch neue, starke Mieter an
der bisher schwécheren Ostseite ab sowie auf
ein arrondierendes Angebot mit entsprechen-
den Flachenzuschnitten an der Westseite und
auf ein starkes, modernisiertes SB-Warenhaus
und Gastronomieangebot in der Gebaudemitte.
Das Konzept, das strategische Ansatzpunkte
zur qualitativen Aufwertung des Standorts und
Hebung langfristiger Wertentwicklungspotenzi-
ale der Immobilie identifiziert, beinhaltet neben
einem Storybook beispielsweise auch konkrete
Fassadenvorschlage und Designentwurfe zur
zukUnftigen Optimierung des Gesamtauftritts
des Durlach Centers als attraktives und bei
Kunden dauerhaft beliebtes Einkaufszentrum in
der Region.

Die daraus resultierende Planung fokussierte
auf die Starkung des Eingangs bei Saturn durch
eine moderate Erweiterung des Angebots um
zwei zugstarke Mieter aus den Segmenten Dro-
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gerie (plus 800 Quadratmeter Verkaufsflache)
und Sport (plus 1.250 Quadratmeter Verkaufs-
flache). Dadurch wirde das durch den Bebau-
ungsplan  gegebene  Erweiterungspotenzial
vorerst nicht vollstandig abgeschdpft werden.
Der Betreiber wurde beauftragt, die Verhand-
lungen mit den identifizierten potenziellen Mie-
tern fur die beiden Flachen voranzutreiben mit
dem Ziel, vor Beauftragung der BaumaBnahme
die Mieter vertraglich zu sichern.

Zur Vergabe der Bauleistungen wurde durch den
Generalplaner eine Ausschreibung von General-
unternehmerleistungen durchgefthrt. Bedingt
durch die flachendeckend hohe Bautatigkeit
waren viele Bauunternehmen in der Region je-
doch voll ausgelastet. Infolge einer extensiven
Marktabfrage bei mehr als 50 potenziellen Kan-
didaten konnte trotz dieser Kapazitatsengpasse
eine hinreichende Anzahl vergleichbarer Ange-
bote vorgelegt werden.

Das attraktivste Gesamtangebot hat die Harsch
Bau GmbH & Co. KG, ein erfahrener mittelstandi-
scher Baufertigteilspezialist (500 Mitarbeiter) aus
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Bretten bei Karlsruhe, eingereicht. Kostenseitig
stand das Angebot im Einklang mit den bishe-
rigen Projektkalkulationen. Insofern konnten
parallel zu den nun folgenden Konditionsendver-
handlungen mit der Firma Harsch nunmehr auch
die Ausfuhrungsplanung und eine notwendige
Detailprifung der Tragwerksplanung beauftragt
werden.

Als Mieter fUr die Erweiterungsflachen konnten in
der Zwischenzeit dm Drogeriemarkt und Decath-
lon gewonnen werden. Aufgrund der zeitlichen
Verzdgerung der Marktabfrage bei Generalun-
ternehmern wurde der Zeitplan flr die bauliche
Umsetzung der MaBnahme nochmals aktualisiert
sowie die diesbezlgliche Abstimmung mit den
beiden Mietpartnern vorgenommen.

Die endgtiltige Realisierungsentscheidung durch
den Eigentumer erfolgte basierend auf der Un-
terzeichnung der Mietvertrage durch dm und De-
cathlon sowie dem erfolgreichen Abschluss der
Vergabegesprache mit dem Generalunterneh-
mer. Die Beauftragung der Firma Harsch erfolgte
im Rahmen des freigegebenen Projektbudgets.



Der Baubeginn erfolgte Anfang Juli 2017 basie-
rend auf der Baugenehmigung, die Ende 2016
erteilt wurde. Trotz einiger temporéarer Verzdge-
rungen im Baufortschritt aufgrund von bautech-
nischen Komplikationen konnten die Flachen
fristgerecht im Februar 2018 an die Mieter Uber-
geben werden. Danach fanden die mieterseitigen
AusbaumaBnahmen sowie die Arbeiten an der
AuBenanlage statt.

Das Erweiterungsprojekt wurde mit der Eroff-
nung der neuen Mietflachen von dm und Dec-
athlon am 26. April erfolgreich abgeschlossen.
Der bisherige Bestandsbau konnte somit um ca.
2.500 Quadratmeter zuséatzliche Mietflache an
der Ostseite erweitert werden. Sowohl! die bei-
den neuen Mieter als auch die Bestandsmieter
geben sehr positives Feedback und sind erfreut
Uber die zusatzlichen Kunden, die das Objekt
nun frequentieren.

Die Wirtschaftlichkeit des Projektes wurde
gutachterlich bestatigt: Der Verkehrswert

ist bedingt durch die MaBnahme um etwa

10 Mio. Euro gestiegen

Dass das Durlach Center insgesamt von der er-
folgreich umgesetzten Weiterentwicklung und Mo-
dernisierung profitiert, zeigt sich auch daran, dass
im Zuge der MaBnahme weitere Optimierungen
umgesetzt werden konnten. So wurden unter an-
derem die Bestandsmieter Saturn und BabyOne
langfristig fur das Objekt gesichert: Im Rahmen
der Mietvertragsverlangerungen haben die Mieter
ihre Mietflachen modernisiert. Weitere Vertrags-
verlangerungen sollen folgen. Die Gesprache,
insbesondere auch mit dem Ankermieter Real, der
ebenfalls in seine Flache investieren mdchte, lau-
fen. Zusatzliche positive Impulse werden von der
Ero6ffnung von lkea ausgehen, die Bauarbeiten
auf dem Nachbargrundstick laufen noch. Ab
Sommer 2020 werden noch mehr Kunden zum
Einkaufen von der Durlacher Allee abbiegen.



HANDELS-
STANDORTE:

SO SIEHT ES
DER INVESTOR

Ein Beitrag von CORPUS SIREO Real Estate

Fachmarktzentren -

Investitionen mit Potenzial

Obwohl sich der Markt flr Fachmarktzentren
aktuell in schwerem Fahrwasser befindet, ist viel
Aktivitat von Marktteilnehmern zu beobachten.
Der Markt ist lebendig!

Der boomende E-Commerce hat den Wettbe-
werbsdruck zwar enorm verstarkt, der statio-
nare Einzelhandel besitzt aber eigene Vorteile
gegenltber Onlineanbietern. Der Einzelhandel
in Deutschland stirbt also entgegen vielfacher
Prognosen nicht aus, muss aber Konzepte wei-
terentwickeln und sich den veradnderten Verbrau-
cherwiinschen anpassen. Die &ffentliche Hand,
die Immobilienwirtschaft und die Mieter von
Fachmarktzentren sind gefragt, nachfragege-
rechte und zukunftsfahige Angebote zu schaffen.

Projektentwicklungen auf dem Tiefstand
Nach Jahren des Ruckgangs wurde im Jahr 2017
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ein Tiefstand von Projektentwicklungen im Ein-
zelhandelsbereich in Deutschland beobachtet.
Nur rund 500.000 Quadratmeter wurden fertig-
gestellt, 2010 waren es laut RIWIS/Bulwien Gesa
noch deutlich mehr als 750.000 Quadratmeter.
2018 ist bereits eine Trendwende erkennbar;
die Nachfrage von Investoren und Mietern steigt
wieder an. Bis Ende 2019 wird ein deutlicher An-
stieg des Fertigstellungsvolumens prognostiziert.
Den GroBteil an Entwicklungen im Einzelhandel
beobachten wir dabei auf regionaler Ebene. Be-
sonders im sudlichen Deutschland sind positive
Marktimpulse erkennbar.

Das Interesse von Investoren am Einzelhandel ist
deutschlandweit vorhanden — und nicht nur an
den TOP-7-Standorten. Im Gegensatz zu weiteren
Anlageklassen im Immobilienmarkt ist das Inter-
esse von Investoren an Fachmarktzentren gerade
auBerhalb der sieben A-Stadte groB: Der Grof3teil
des Entwicklungsvolumens befindet sich auBer-



halb der TOP 7. Fachmarktzentren zur Nahversor-
gung sind im landlichen Raum fast unersetzbar.
Besonders dort gibt es groBes Potenzial fir die
Umsetzung von Multi- oder Omnichannel-Strate-
gien wie beispielsweise Click and Collect, also die
Abholung von im Internet vorbestellten Waren.

Fachmarktzentren werden zum Erlebnisort
DarUber hinaus geht der Trend zum Um- und Neu-
bau alter Waren- und Kaufhauser. Fachmarkt-
zentren erleben eine Art ,Renaissance” — Frei-
zeitangebote wie beispielsweise Fitnesscenter,
begrinte Dachterrassen, Erholungsmdglichkei-
ten, Spielecken sowie ein zielgruppenorientiertes
gastronomisches Angebot werden zunehmend
integriert. Die Entwicklung neuer Konzepte fur
Fachmarktzentren folgt damit den Empfehlun-
gen aus Marktanalysen, wonach Verbraucher
das Gesamterlebnis um den eigentlichen Einkauf
herum immer starker wertschatzen. Shopping-

zentren werden zunehmend zu Erlebniszentren.
Neben den Ublichen Shoppingmdglichkeiten bie-
ten moderne Einkaufszentren beispielsweise ein
groBes gastronomisches Angebot, Sitzmoglich-
keiten und Events wie Fashion-Shows und Tanz-
veranstaltungen.

Investoren erkennen zunehmend Potenzial
Die Assetklasse Fachmarktzentren hatte in der
jungeren Vergangenheit keinen einfachen Stand
bei vielen internationalen Analysten. Investoren,
vor allem internationale mit noch wenig Markt-
kenntnis der deutschen Immobilienwirtschaft,
mussten zunachst einmal an diese Assetklasse
herangefihrt werden.

Die jungsten Entwicklungen haben zu einer er-
héhten Nachfrage von Investoren nach Fach-
marktzentren geflhrt. Investoren erkennen in
diesem Segment viel Potenzial mit verschiedenen

Das Nahversorgungszentrum Citypoint Fiirstenfeldbruck, Bayern:
bonitatsstarke Ankermieter mit langfristigen Mietvertragen als
stabile Einnahmequelle fiir Investoren
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attraktiven Merkmalen: Z. B. bedeuten bonitats-
starke Ankermieter mit langfristigen Mietvertra-
gen eine stabile Einnahmequelle, wahrend recht
hohe Markteintrittshurden durch baurechtliche
Restriktionen potenzielle Konkurrenten behindern.
Investoren mussen die spezifischen Starken der
Assetklasse wahrnehmen und bertcksichtigen,
um eine optimale Entwicklung des jeweiligen Fach-
marktzentrums zu erlangen. Die Entwicklung der
jeweiligen Centermarke und darauf abgestimmte
Marketingstrategien sind dabei unabdingbar, um
die Immobilie mit Erfolg am Markt zu positionieren.

Bewertung von Handelsstandorten

oftmals unvolistandig

Um eine Bewertung von Einzelhandelsimmobili-
en vornehmen zu kénnen, muss berlcksichtigt
werden, dass neue Standorte nur restriktiv und
unter Beachtung strenger rechtlicher Regelun-
gen genehmigt werden.

Stadte sehen sich zum Teil gezwungen, Stand-
ortentwicklungen durch das BeschlieBen von
Flachen- und/oder Sortimentsgrenzen von vorn-
herein zu beschranken. Bei der Bewertung
(negativer) Auswirkungen neuer Projekte auf
bestehende Handelsstandorte wird der Fak-
tor Internet gar nicht beleuchtet. Zum Beispiel
werden bei einem Planungsprozess einer Ge-
meinde sogenannte Abschdpfungsquoten nur
gegenlber anderen stationdren Standorten
abgeglichen, wobei die Vergleichszeitpunkte oft
weit auseinanderliegen.

Gleichzeitig werden Umsatzentwicklungen, die
auch planungsrechtlich relevant mit einer Zunah-
me von Lieferverkehr etc. einhergehen, durch
den Distanzhandel ausgeblendet. Dies alles fuhrt
dazu, dass ein bestehender und etablierter Han-
delsstandort an sich eine Wertanlage ist, die in
dieser Form unter Umsténden nicht mehr neu
genehmigt wirde.

Durch die Genehmigungsrestriktionen sind Be-
standsimmobilien daher zunehmend vor Konkur-
renz am Standort geschitzt — ein wichtiger Aspekt
bei der Bewertung dieser Immobilien. Im Fokus
des Immobilieninvestors steht daher die Suche
nach stabilen und etablierten Objekten, die eine
spezielle Marktnische bedienen. Aktuell sind dies
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insbesondere die ,Langweiler der Vergangenheit*:
Fachmarktzentren mit Lebensmittelmérkten, Dis-
countern, Drogeriemarkten, wenig Mode, in sta-
bilen oder wachsenden Einzugsgebieten in einer
guten Stadtteillage.

Die Preisentwicklung auf dem Transaktions-
markt steigt kontinuierlich. Die Faktoren auf die
Jahresmiete steigen, obwohl aktuell davon aus-
zugehen ist, dass sich die nachhaltige Miete in
den Objekten eher reduzieren wird. Begrindet
werden kann dies mit dem weiterhin sehr hohen
Anlagedruck und der trotz der Preisentwicklung
relativen Sicherheit, die Standorte in attraktiven
Handelsagglomerationen mit einer Mehrzahl von
Mietern bieten — anders als beispielsweise Sing-
le-Tenant-Buroobjekte mit einer eingeschrankten
Drittverwendungsfahigkeit.

Aktuelle Herausforderungen und

Aufgaben fiir Asset Manager

Die wichtigste Aufgabe und zugleich Herausfor-
derung flr Asset Manager ist 2018 und in den
Folgejahren, die ins Management Ubernomme-
nen Objekte zu stabilisieren und etwaige Risiken
zu eliminieren, die z. B. aus Mietvertragsklauseln
herrdhren.

Die Erwartung, die zum Ankaufszeitpunkt defi-
nierte Miete kurzfristig zu steigern, sollte in Busi-
nessplanen nicht abgebildet werden, da dies der
aktuelle Mietermarkt an einem GroBteil der Stand-
orte nicht hergeben kann. Mit den Ankermietern
der Objekte sollten Optimierungsmaoglichkeiten
im Bestand gefunden werden, zum Beispiel vor-
zeitige Mietvertragsverlangerungen, wenn im
Gegenzug der Vermieter dem Mieter dienliche
Investitionen in die Geb&udesubstanz tatigt.

Eine wesentliche Stellschraube flur eine Wertstei-
gerung ist aktuell die gewichtete durchschnittli-
che Mietvertragsrestlaufzeit (WALT). Je langer die
WALT in einer attraktiven Handelsagglomeration,
desto hoher ist grundsétzlich der Wert der Im-
mobilie und desto geringer ist der Management-
aufwand. Mitunter lassen sich im Ankaufsprozess
identifizierte Themen aus den Mietvertréagen heilen,
z. B. ungunstige und nicht erforderliche Konkur-
renzschutzregelungen. Damit kdnnten Abschlage
in den Objektbewertungen vermieden werden.



Fachmarkzentrum City Center LIFE in Lichtenfels, Bayern:
stabiles und etabliertes Objekt
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SZENARIO:

hoher Einkaufspreis,
ausschiittungsorientierter

Fonds

In diesem Szenario wird von einem sinkenden
Konsumklima und parallel sinkenden Immo-
bilienpreisen ausgegangen. Eigentimer eines
Centers koénnen sich diesem Szenario grund-
satzlich nicht entziehen. Sie kénnen aber dar-
auf hinwirken, die entsprechenden Immobilien
passgenau auf die jeweilige Zielkundschaft aus-
zurichten. Hierbei spielt eine genaue Analyse
der Hauptkundschaft die wichtigste Rolle: Gibt
es eher éltere Kunden oder junge Familien mit
Kindern? Welche Dienstleistungen sind gefragt?
Kann sich z. B. die Gastronomie Uber einen Ba-
cker hinaus in der Vorkassenzone des Lebens-
mittelmarktes rechnen? Darlber hinaus konnen
kUrzere Vermietungsintervalle eine gute Option
darstellen. Haufiger wechselnde Mieter auf dritt-
verwendungsfahigen Flachen kdnnen durchaus
die Attraktivitdt des Angebots eines Handels-
standorts steigern.

Als besonders kritisch zu bewerten sind jene
Center, deren Bau und Entwicklung nach ei-
nem Ankermieter ausgerichtet wurden, dessen
Flachenbedarf sich aber im Laufe der Zeit gra-
vierend verandert hat. Als Beispiel sei an dieser
Stelle ein mittelgroBes Shopping Center in einer
Mittelstadt angenommen, dessen Ankermieter,
ein Unterhaltungselektroniker, in der Vergangen-
heit ein passendes Flachenangebot hatte, das
aber mittlerweile weit Uber den Bedarf hinaus-
geht. Ferner wird angenommen, dass der Mieter
die Uberschussige Flache zurtickgeben méchte.

Es stellt sich die Frage, wie drohender struktu-
reller Leerstand und Eigentimerkosten durch
geeignete UmbaumaBnahmen vermindert oder
sogar verhindert werden kdnnen. Die Beant-
wortung dieser Frage hangt ganz wesentlich mit
dem individuellen Gebaude- und Shopgrundriss
zusammen. Wenn ein Unterhaltungselektroniker
auf einer verkleinerten und fur ihn optimierten
Flache in einem Bestandsobjekt gehalten wird,
werden sich die verbleibenden Flachen oft nur
mit Preisabschlagen oder eben Uberhaupt nicht
mehr vermieten lassen. Jeder Eigentimer hat
dann fUr sich zu entscheiden, ob er den verklei-
nerten Anker Unterhaltungselektroniker in dem
Objekt halten mdchte oder lieber eine oft unge-
wisse Alternativvermietung der gesamten Elek-
tronikflache anstrebt.

Es bleibt fiir dieses Szenario also
festzuhalten, dass einem ausschiittungs-
orientierten Fonds Objekte mit einem
objekt- und mieterimmanenten Risiko
grundsatzlich nicht zu einem Ankauf zu
empfehlen sind.



SZENARIO:

regulérer Einkaufspreis,
konservativer Fonds

Auch in diesem Szenario ist ein rein passives Ver-
walten der Immobilie nicht ausreichend. Wahrend
man noch vor einigen Jahren von langfristig be-
stehenden Mietvertragen ausgehen konnte, muss
man mittlerweile — abseits des aktuell favorisierten
Lebensmittelankers — einen haufiger stattfinden-
den Mieterwechsel akzeptieren.

Um eine mdglichst hohe Treffergenauigkeit und
eine damit verbundene Zufriedenheit des Inves-
tors zu erreichen, muss dies zwingend bei der
Ankaufs- und Objektplanung im laufenden Betrieb
bertcksichtigt werden. Die Haufigkeit des Mieter-
wechsels auf eine Mieteinheit hat starke Auswir-
kungen auf den 10-Year-Cashflow, verbunden mit
Tennant Improvements (Tl), mietfreien Zeiten etc.
Je haufiger ein Mieterwechsel innerhalb des Be-
trachtungszeitraums unterstellt wird, desto hau-
figer kommt es zu einer Unterbrechung der kal-
kulierten Mietzahlungen — die kalkulierte Rendite
sinkt hierdurch, und der mégliche Ankaufspreis flr
ein Objekt reduziert sich entsprechend.
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Mieter zeichnen fiir Erfolg
mitverantwortlich

Fur den Erfolg von Fachmarktzentren sind neben
den Investoren auch die Mieter verantwortlich.
Konsequente und zielbewusste Marken- und Mar-
ketingstrategien sind zwingend nétig, um im har-
ten Wettbewerb bestehen zu kénnen. Dabei muss
das zunehmende Bedurfnis von Verbrauchern
nach immateriellem Zusatznutzen gestillt werden:
Faktoren wie Komfort, Erlebnisvielfalt oder Indivi-
dualitat steigern die Kundenzufriedenheit.

In den vergangenen Jahren gab es ein Uberan-
gebot an Centerentwicklungen. Auch in kleineren
Stédten wurden Verkaufsflachen entwickelt, um
ein GroBstadtangebot zu simulieren. Hierbei sind
in einigen Handelssegmenten, allen voran im Be-
reich Mode, deutliche Uberkapazitaten entstan-
den. Es gab zu viele und zu &hnliche Shops. Vor
funf Jahren noch erfolgreiche Textilmieter sind
entweder vollstandig verschwunden oder haben
ihre Marktposition deutlich reduziert. Erfolgreich
sind die Handler, die ihnre Kunden kennen und auf
der Shopflache das Interesse der Kunden treffen.

Fur die Textilhandler ist der Onlineabsatz gerade
an kleineren Standorten und Stadten die bes-
sere und wirtschaftlichere Alternative zu einer
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Anmietung in einem (kleinen) Shopping Center.
Einkaufszentren in kleineren Stadten leiden folg-
lich am meisten unter dem wachsenden Online-
handel. Aktuell werden ehemalige Textilflachen
vielfach durch Discounthé&ndler nachgenutzt — ob
dieser Trend von Dauer ist, bleibt abzuwarten.

Die aktuelle Marktsituation flihrt dazu, dass mehr
Investitionen von Vermietern (in die Gebaudehille)
und Mietern (in den Ladenbau und das Personal)
erforderlich sind, um die Kunden in die Stadte zu
bewegen. Positiv hervorzuheben ist das Investi-
tionsvolumen von Vermieter- und Mieterseite im
Segment Lebensmittelhandel. Das Warenange-
bot ist deutlich verbessert worden und hat zu
mehr Umséatzen und einem veranderten Einkaufs-
verhalten der Kunden geflihrt.

Besonders gefragt sind aktuell Handelsimmobi-
lien, die vermeintlich stabil auf den Onlinehandel
reagieren beziehungsweise weniger Auswirkun-
gen spuren werden. Hierbei hat sich der Begriff
des ,food-geankerten Nahversorgungszentrums*
herausgebildet.

»Customer is king“
Die Marketingstrategien von Investoren und
Mietern sind stark vom Verbraucher abhéngig:



Der richtige Mietermix steigert die Kundenzufriedenheit
im Fachmarkzentrum LUZ, Goéttingen.

Kunden haben einen enormen Einfluss auf die
Positionierung von Fachmarktzentren. Um eine
hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen, muss
eine Bindung zum Verbraucher aufgebaut wer-
den. Die Ankermieter (SB-Verbrauchermarkt,
Drogerie, gegebenenfalls Lebensmitteldiscoun-
ter) sind hierbei als ,Pflichtmieter” gesetzt.

Es ist zu ermitteln, welche weiteren Nutzun-
gen am Standort funktioniert haben oder
besser laufen kdnnten. Passen die Mieter

zu der Zielkundschaft? Gibt es neue Kunden

(Stichwort Migration)? Stimmt das Angebot

an Gastronomie noch? Ein groBerer Umbau
und/oder eine Erweiterung eines Bestands-
objektes kann auch mit einem neuen Bran-
ding oder einer erstmaligen Namensgebung
fiir ein Bestandsobjekt einhergehen, um den
Kunden eine neue Adresse und Marke mit
Wiedererkennungswert zu geben.

Besonders vorteilhaft ist es, wenn im Umfeld zu
einem bestehenden Objekt eine Wohnraumver-
dichtung erfolgt ist oder sich abzeichnet, die zu
einer VergroBerung des Einzugsgebietes flhrt.
Besondere Chancen werden auch an Standorten

gesehen, die fir mehrere Generationen attraktiv
sind. Beispiele fur attraktive Nutzungen in der
Nachbarschaft zu einem Fachmarktzentrum sind:
Arztehauser, offentliche Einrichtungen, Senioren-
und Pflegeeinrichtungen, Schulen, Kitas etc.

Der Umschwung der VerbraucherbedUrfnisse
auf den Bereich Convenience in Verbindung mit
dem Onlinehandel kann ebenfalls recht einfach
in bestehende Fachmarktzentren integriert wer-
den. Wahrend Click-and-Collect- beziehungs-
weise Omnichannel-Konzepte in Innenstadten
aufgrund des (Park-)Platzmangels nur schwierig
umgesetzt werden kénnen, eignen sich Fach-
marktzentren daflr aufgrund ihrer guten Ver-
kehrsanbindung, des groBen Parkplatzes und
der flexiblen Bauweise weitaus besser. Steht
durch Ver&nderungen in der Mieterstruktur etwa
die Frage nach einem Plan B auf der Agenda des
Asset Managers —und damit die Frage nach einer
Umnutzung oder einer Drittverwendungsmaog-
lichkeit eines Fachmarktzentrums — dann lieBen
sich an solchen Fachmarktzentrumsstandorten
auch neue Formate wie AmazonFresh ohne gré-
Beren Aufwand umsetzen, um Verbraucher opti-
mal zu versorgen.
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WAS DER HANDEL
KUNFTIG VON
STANDORTEN

ERWARTET

AKTUELLE UMFRAGE

Ein Beitrag von MEC METRO-ECE Centermanagement

Handel ist Wandel, der Ausspruch klingt zwar abgegriffen, kommt er doch seit Jahrzehnten allen
Beteiligten regelmaBig zu Ohren. Vor dem Hintergrund des aktuellen Wandels wurde im Sommer
2018 unter diversen Handlern aus den Bereichen Lebensmittel, Drogerie, Textil, Unterhaltungselek-
tronik, Gastronomie und Hartwaren in einem Dialog zu neun zukunftsorientierten Fragestellungen
ermittelt, was sich der Handel von Standorten kinftig wiinscht. Es wurden eine anonyme Online-
umfrage und direkte Interviews durchgefuhrt. Insgesamt haben 47 Personen aus ebenso vielen
Unternehmen teilgenommen.

DIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE

1.

Mietvertragslaufzeiten und Flexibilisierungen sind ein wichtiges Thema.

2.

Die Handelsunternehmen wollen sich kiinftig viel intensiver mit ihren
Zielgruppen beschéftigen.

3.

Der demografische Wandel wird entspannt gesehen.




FRAGE

Welche Standortlage werden Sie
fiir Ihr Unternehmen in Zukunft
bevorzugen und warum?

Der angesprochene Mieterkreis be-
absichtigt, neue Standorte in Innen-
stadten und auf der griinen Wiese zu
eroffnen. Stadtteillagen haben aktuell
mit Ausnahme von absoluten GroB-
stadten bei den Expansionsabsichten
eine untergeordnete Bedeutung. Als
wesentliche Grinde fUr eine inner-
stadtische Ansiedlung wurden die vor-
handene Kundennéhe und die Qualitat
des Umfeldes genannt. Fur die grine
Wiese sprechen nach wie vor an ers-
ter Stelle der attraktive Mietpreis so-
wie die gute Erreichbarkeit. Aus den
Interviews ging eindeutig hervor, dass
sich die Mieter zunehmend mit einem
Abgleich der an einem Centerstandort
vorhandenen Kundengruppen und der
eigenen Kernzielgruppe beschéftigen.
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Quelle: MEC, Handelsumfrage Juli 2018
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FRAGE

Welche Centerart sehen Sie als
besonders interessant fiir die
Zukunft an?

Klassische Fachmarktkonzepte sehen sich auch in der Zukunft in
entsprechenden Standorten der Assetklasse Fachmarktzentrum. Bei
Uber der Hélfte der Befragten ist ebenfalls eine Expansion in Shop-
ping Centern geplant. Es Uberrascht nicht, dass viele Mieter in beiden
Centertypen eine positive Zukunft sehen, u. a. aufgrund der Agglome-
rationseffekte.

Haufigkeit in % (bezogen
auf Anzahl der Teilnehmer,
Mehrfachnennung moglich)

56,67 % 56,67 %
I 40%

Shopping Hybride Fachmarkt- Fachmarkt-
Center Mall zentrum agglomeration

76,67 %

Quelle: MEC, Handelsumfrage Juli 2018

FRAGE

Welche anderen Branchen bzw. Mieter eines Fachmarktzentrums sind
fiir Ihr Unternehmen in Zukunft von besonderer Bedeutung?

Zu dieser Frage gab es extrem eindeutige Ruckmeldungen. Nahezu
alle Befragten sehen einen starken Lebensmittelbesatz als wesentli-
che Branche im Fachmarktzentrum. Weiterhin wurden die Bereiche
Drogerie und Unterhaltungselektronik in Uber 50 % der Antworten als
Wunschbranchen benannt. An dritter Stelle wird der Mode- und Tex-
tilbereich gewtnscht. Allerdings wurde in den Antworten klar heraus-
gestellt, dass in diesem Segment zukUnftig Verschiebungen in andere
Branchen erwartet werden.



FRAGE

Was glauben Sie, wie wird sich der Branchenmix der
Fachmarktzentren in den kommenden Jahren verédndern?

Auch im Bereich Fachmarktzentrum wird eine quantitative Ausweitung der Gastronomie er-
wartet und gewlnscht, wobei es sich hier eher um ,Streugastronomie” als um Food-Court-An-
siedlungen handeln sollte. Im Lebensmittelbereich werden arrondierend Kleinflachenkonzepte
wie z. B. landesspezifische Supermarkte (tlrkisch, russisch, polnisch ...) oder Themenshops
wie z. B. Veggie, Grillen, Craftbier, Nahrungserganzungsmittel erwartet. Es wird weiterhin von
einem stabilen Expansionstempo im Bereich Discounter ausgegangen. AuBerdem gehen viele
Befragte zukinftig von einer héheren Anzahl von Bio-Supermarkten aus. FUr das klassische
SB-Warenhaussegment werden Flachenreduzierungen vorausgesagt.

Als Profiteure der Flachenreduzierungen im Fashionbereich werden neben den Gastro-
nomiekonzepten vor allen Dingen Branchen gesehen, die zum groBen Teil nicht in Fach-
marktzentren vertreten waren. Hierzu gehoren z. B. Fitnessstudios, Trainingskonzepte wie

EMS-Lounge™, Schénheitsdienstleistungen wie z. B. Zahnaufhellung sowie weitere Nicht-
Handelsnutzung. Als Beispiel wurde hier die Nutzung flr Kindergérten genannt.

FRAGE

sante Ruckmeldungen sind hier exemplarisch aufgezeigt:

NICHT SO SCHLIMM

POSITIV HINSICHTLICH EINES

, , HOHEREN KUNDENPOTENZIALS

Wie schétzen Sie die Folgen des demografischen Wandels fiir Ihr Unternehmen ein?

Der GroBteil der Befragten sieht keine Gefahren durch den demografischen Wandel. Einige interes-

KONNEN WIR GUT DIE AUSWIRKUNGEN SPUREN ‘ ‘
MIT UMGEHEN WIR ERST IN 20 JAHREN

WENIG RELEVANT

Generell kann festgehalten werden, dass die Mieter in Fachmarktzentren ihre Kernzielgruppe eher im
Bereich 45+ sehen. Als weitere Zielgruppe sind junge Familien zu nennen. Da bei beiden Zielgruppen
der Versorgungscharakter im Vordergrund steht, geht ein GroBteil der befragten Mieter entspannt mit

dem demografischen Wandel um.
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FRAGE

68 % Héaufigkeit in % (bezogen auf

H i Anzahl der Teilnehmer,

Wie stellen Sie lhr Unternehr.nen auf s60n Mehrfaohnennung mogliy
den fortlaufenden demografischen 2

Wandel fiir die Zukunft ein?

Auch wenn viele der Befragten den 2% 28% 2% 28%

demografischen Wandel als unkritisch
sehen, so gehen sie doch insbeson-
dere mit Verdnderungen im Bereich
Sortiment und Modifizierungen im
Storekonzept/Laden auf die Verande-
rung der Altersstruktur ein.

Anpassung des ~ Werbung Storekonzept  Geografische Kooperationen Sonstiges
Produktsortiments Ausrichtung
96 % Héaufigkeit in % (bezogen auf

Anzahl der Teilnehmer,
Mehrfachnennung méglich)

52%

FRAGE

Welche digitalen Einrichtungen S N ) & « @ Qo o
- g - g &~ & &% © C& L S \@q,
miissen Ihrer Meinung nach im I & < Q@ szﬁ P SN & <
Fachmarktzentrum der Zukunft e \,;9(’ T o & & & N
vertreten sein? € S O &F QY ¥
& o}\o ¢}

Alle Befragten sehen ein Kunden-WLAN als Grundausstattung flr ein Fachmarktzentrum. 80 % der Befragten wiinschen
sich auBerdem Click-and-Collect-Stationen in den Centern. Gut die Hélfte aller Befragten sehen E-Ladestationen fur Autos
und Handyladestationen als wichtigen Service fur die Kunden an. Auf Handlerseite sehen 72 % aller Befragten Mobile
Payment als zusatzlichen Service an. Digitale Preisschilder und Roboter als Shoppingbegleiter werden von kaum einem
Handler als Mehrwert genannt.

FRAGE

Welche ideale Vertragslaufzeit Bei Mietflachen unter 1.000 m2 ist der Trend zu einer flexibleren Vertrags-
strebt lhr Unternehmen bei

. L laufzeit festzustellen. Das ist keine Uberraschung. Die Hélfte der Befrag-
Neuansiedlungen in einem ) ) i |
Center an? ten hat eine Mindestvertragslaufzeit von funf Jahren genannt, dazu kommt
der Wunsch, eine Mdglichkeit zur Aufstockung auf zehn Jahre zu haben.
GroBflachenbetreiber auBerhalb des textilen Einzelhandels wiinschen sich
weiterhin Laufzeiten von 10 bis 15 Jahren. Dieser Wunsch ist insbesondere
der hohen Investition von Lebensmittelbetreibern geschuldet.

58 | Marktteilnehmer



FRAGE

Ist es fiir Ihr Unternehmen eher von Bedeutung, auf
langfristige Laufzeiten zu bauen oder flexibel agieren zu
kdnnen? Warum?

Fur fast alle Handler ist eine Flexibilisierung der Laufzeiten
ein eindeutiger Wunsch. Die Forderungen gehen hier tber
funf Jahre zzgl. einer Option bis hin zu zehn Jahren Festlauf-
zeit mit umsatzabhéangigem Sonderkindigungsrecht. Um
zu dieser Fragestellung einen Uberblick tber die Aussagen
der Handler zu geben, dienen die folgenden, aussagekrafti-
gen Begriindungen fur den Wunsch nach Flexibilisierungen

aus der Befragung: ‘ ‘

Die Branchenentwicklung ist schwierig — Vertriebskanéle
andern sich - Distanzhandel nimmt zu - Prozesse miissen
intern umgestellt werden (Versand aus der Filiale).

Die Entwicklung ist nicht vorhersehbar — man ist umsatz- und
frequenzgebunden.

Aktuelle Verdnderungen im stationéren Einzelhandel zwingen
zum kurzfristigen Reagieren.

Nichtvorhersehbarkeit der weiteren Bedeutung des stationé-
ren Ladenhandels.

Durch Optionen kann man Verluste vermeiden, die Marktveréan-
derung ist zu rasant, um sich lange zu binden.

Um auf verénderte Situationen reagieren zu kdnnen und den
Vermieter an den Tisch zu bringen, wenn es ein Problem gibt.

Es findet eine Verdnderung in der Handelswelt statt - Ver-
schmelzung digitaler Welt mit stationdren Shops.

Uberschaubares wirtschaftliches Risiko.

Die gewunschten flexibleren Laufzeiten ermdglichen es den
Eigentiimern, Standorte schneller an neue Marktanforderun-
gen anzupassen. Das ist ein Ausgleich fur den wirtschaftli-
chen Nachteil, den kurzere Laufzeiten bedeuten. Moderni-
sierungsintervalle werden aus heutiger Sicht und Erfahrung
aber kurzer werden, der Marktdruck durch die Verbraucher
und den extrem hohen Wettbewerb erfordert das.

Langfristige

Flexible

GO Mietvertragsgestaltung
0

Laufzeit

ENTWICKLUNG IM BRANCHENMIX VON FACHMARKTZENTREN

Die fiir Fachmarktzentren wesentliche Ankerbranche, der Lebens-
mitteleinzelhandel (LEH), wird in der Mieterbefragung vornehmlich
als stabile Branche hinsichtlich seiner Entwicklung genannt. Diese
prognostizierte Entwicklung wird durch die aktuelle Umsatz- und
Frequenzentwicklung der LEH-Mieter bestétigt.

Insbesondere die Branche Lebensmittel hat in den letzten Jahren
im Hinblick auf Aktualisierung des Ladenbaukonzeptes und
Produktanpassung, z. B. durch Ausweitung des Bio-Sortimentes
und durch Internationalisierung des Sortimentes, zukunftsweisende
Investitionen getatigt.

Im Segment Fachmarktzentrum (FMZ) spiirt man zunehmend eine
Nachfrage nach Fl&chen fiir diversifizierte Lebensmittelkonzepte wie
z. B. landesspezifische Supermérkte, tiirkische Béckereien, Veggie-
Konzepte, spezielle Wein- und Bierkonzepte. Diese Nachfrage ist
kiinftig nachhaltig bei Vermietungskonzepten zu beriicksichtigen.

Individuell und standortspezifisch ist auch die Gastronomie in Fach-

marktzentren der Nachfragesituation entsprechend zu erweitern. Ein
wichtiger Ansatz ist, neue Konzepte in die Standorte zu bringen. Auch
die Belegung von freien Parkplatzflachen mit Stand-Alone-Partnern
wie z. B. L'Osteria, Kentucky Fried Chicken, McDonald’s und Burger
King ist eine nachhaltige Méglichkeit, ein Fachmarktzentrum positiv
weiterzuentwickeln.

Fiir den Bereich Dienstleistung gibt es ebenfalls standortindividuelle
Maglichkeiten, weitere Konzepte anzusiedeln. Insbesondere die
Bereiche Kosmetik, Gesundheit und Fitness kdnnen fiir Fachmarkt-
zentren interessant sein. Zukiinftig erwartbar ist die Maglichkeit,
mit Paketdienstleistern wie DHL, UPS oder Hermes einzeln oder
gemeinsam Abholstationen zur Verfiigung zu stellen. Neben den
bisher bekannten DHL-Paketstationen wird man mit groBer Wahr-
scheinlichkeit auch Amazon-Paketstationen finden. Somit knnen
Fachmarktzentren der immer stérker werdenden Bedeutung des
Dienstleistungssektors auch in Zukunft gerecht werden. Discount-
mérkte wie z. B. Tedi, KiK, Woolworth und Action sind weiterhin
stark expansiv.




IST DER DEUTSCHE
'EINZELHANDEL
FUR OMNICHANNEL
GERUSTET?

ORIX-STUDIE ZEIGT TRENDS FUR DEN DEUTSCHEN
EINZELHANDEL AUF

Ein Beitrag von WISAG

Ergebnisse der Omnichannel Readiness
Studie & Index (ORIX)

Mit welchen Omnichannel-MaBnahmen spricht
der deutsche Einzelhandel Verbraucher an? Wie
gut gelingt ihm das aus Kundensicht? Welche
Serviceangebote sind fUr Kunden am wichtigs-
(] ten? Diese Fragestellungen beantwortet eine
deutschlandweit einzigartige Untersuchung: die
i im Mai 2018 verdffentlichte Omnichannel Readi-
ness Studie mit einem dazugehdrenden Index
(ORIX). Gleichzeitig liefert die Studie Facility-Ser-
P vice-Dienstleistern  Anknupfungspunkte dafr,

AA wie sie ihre Kunden beim Ausbau ihrer Omni-
= i channel-Performance unterstitzen konnen.
=

Die Studie analysiert die Online- und Offline-

Services, die der deutsche Einzelhandel im

AL Bereich Omnichannel bietet, und stellt diese

Al ‘ den Wahrnehmungen und Praferenzen aus

Kundensicht gegentber. Die Meinungen der

O O Verbraucher wurden mit einer reprasentativen
Befragung erfasst.
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DIE METHODIK

Angebotsumfang
— Objektive Betrachtung —
Es werden insgesamt mehr als

1.600 Priifpunkte in die Untersuchung des
Umfangs des Serviceangebots einbezogen.

+

Kundensicht
- Kundenbefragung -
Es flieBen 56.000 Kundenurteile

von mehr als 2.000 Befragten in die
Kundendimension ein.

Gewichtung der einzelnen Services anhand der Kundenpréferenz

Omnichannel Readiness Index (ORIX)

ORIX bewertet den Einzelhandel anhand von 31 Services entlang der Customer Journey. Dies erfolgt in zwei Dimensionen,
die zu gleichen Teilen in ORIX einflieBen: Umfang des Serviceangebots und Kundensicht. Services, die Kunden wichtiger
sind, bekommen ein stérkeres Gewicht als Services, die Kunden als weniger oder nicht relevant erachten.

Quelle: WISAG/Statista

Omnichannel bezeichnet die ganzheitliche
Kundenansprache iiber Online- und Offline-
kanéle sowie die Verkniipfung von analogen

und digitalen Serviceangeboten.

Fakt ist: Sowohl der Online- als auch der stati-
onare Handel hat seine Vorzige. Es gilt heute
und zukunftig, diese geschickt miteinander zu
vernetzen. Voraussetzung: Man muss wissen,
welche vermeintlichen Vorteile Kunden tatséch-
lich wichtig sind und was bei Verbrauchern in
der Praxis gut ankommt. An diesen Aspekten
knipft ORIX an.

ORIX misst die Omnichannel-Performance von
52 fihrenden Einzelh&ndlern verschiedener Bran-
chen in Deutschland. Dazu wurden 31 Services,
die im Einzelhandel zur Kundenansprache genutzt
werden kdnnen, untersucht.

Die Services wurden in zwei Dimensionen be-
trachtet: Im ersten Schritt wurde die Verflgbarkeit
des Serviceangebots durch Desk-Research und
Vor-Ort-Besuche von Statista-Analysten erho-
ben. Im zweiten Schritt wurde die Kundenwahr-
nehmung durch eine im Oktober und November
2017 durchgefihrte deutschlandweite, reprasen-
tative Befragung von Uber 2.000 Verbrauchern
gemessen. Sie bewerteten sowohl die Qualitat
der Services der untersuchten Einzelhandler als
auch flr wie sinnvoll sie die betrachteten Services
halten. Beide Dimensionen, der objektive Umfang
des Serviceangebots und die Wahrnehmung der
Qualitdt des Angebots durch die Kunden, sind
zunadchst zu gleichen Teilen in ORIX eingeflossen.
In einem zweiten Schritt wurden Services, die
Kunden fur sinnvoller halten, stéarker gewichtet als
Services, die als weniger sinnvoll angesehen wer-
den. Am Ende mindeten die Ergebnisse in einen
finalen ORIX-Wert, der zwischen O und 100 liegt.
Umso hoher der Wert eines Einzelhandlers, desto
starker ist seine Omnichannel-Performance.

Marktteilnehmer | 61



Bequemlichkeit und Preis sind Services mit besonderem Potenzial
entscheidend Beim Vergleich der Kundenpraferenz mit dem
Zu den Services, die branchentbergreifend aus  Angebotsumfang zeigt sich groes Potenzial im
Kundensicht am wichtigsten sind, z8hlen ein kos-  Einzelhandel. 62 Prozent der befragten Kunden
tenloser (Rick-)Versand online bestellter Ware, bewerten digitale Hinweise auf Verfugbarkeit in
einheitliche On- und Offlinepreise sowie der Stores zu Waren, die bei der Onlinebestellung
Umtausch online bestellter Ware im Store. Am  nicht mehr verfligbar sind, als relevant — doch
unwichtigsten fUr die Kunden sind die Beacon-  nur 23 Prozent der untersuchten Handler bie-
Technologie (Kundenansprache im Store durch  ten diesen Service. Sehr gefragt bei den Ver-
digitale Push-Nachrichten), mobiles Onlineshop-  brauchern ist auch die Abholung online gekauf-
ping per QR-Codes und Social-Media-Support  ter Ware im stationdren Handel auBerhalb der
(Verfligbarkeit der Handler fir Kundenanfragen — Offnungszeiten: 47 Prozent der Kunden halten
auf Twitter und/oder Facebook). Die Ergebnisse  dies fUr sinnvoll, aber nur 4 Prozent der Hand-
machen deutlich, dass es Verbrauchern vor al- ler machen’s mdglich. Des Weiteren ist es fur
lem wichtig ist, bequem und zu angemessenen 30 Prozent der Kunden wichtig, online einen Be-
Preisen einzukaufen. ratungstermin im Store vereinbaren zu kénnen,
aber nur 8 Prozent der Einzelhandler bieten die-
sen Service.

Vergleich der Kundenpréaferenz mit dem Angebotsumfang:
Ergebnisse der ORIX-Studie

Mobiles Onlineshopping in den 37%
Filialen (QR-Codes) 26%

Produkt- Onlinehinweis auf Verflugbarkeit 23%
verfiigbarkeit in Stores 62%

I ; Bargeldloses Bezahlen 19%
@ per App 39%

Bezahlung und s
X . Kundenloyalitatsprogramm o
Kaufhistorie 53%

65%

33%

Web and Mobile User
Interface/Experience

Beacon-Technologie
18%

Il % der Einzelhandler, die Service anbieten

% der Kunden, die Service als sinnvoll erachten
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Dagegen bieten 37 Prozent der Unternehmen
mobiles Shopping per QR-Code an, doch ledig-
lich 26 Prozent der Kunden legen Wert darauf.
Ahnlich sieht es beim Kundenloyalitatsprogramm
aus, mit einem Verhéltnis von 65 (Handler) zu

58 Prozent (Kunden). Auch die Beacon-Tech- Die vollstindiaen Eraebnisse
nologie wird von 33 Prozent der untersuchten 9 9

Handler geboten, aber nur 18 Prozent der be- zur Studie _Sind hier v_erﬁigbar:
fragten Verbraucher ist dieser Service wichtig. http://go.wisag.de/orix2018

Kunden erwarten von digitalen Services im
stationdren Handel offensichtlich einen soforti-
gen Mehrwert. Es geht ihnen um pragmatische
Lésungen, die Zeit sparen und das Einkaufen
leicht machen. Eine intelligente Verknupfung von
Mensch und neuester Technik kann dabei sehr
behilflich sein, ist aber kein Selbstzweck.

@/ I -

) Tablet-Stationen im Store o
Marketing 32%

.. 4%
Abholung nach Offnungszeiten - >
47%

Lieferung und umtausch von onine besteltier [ EERERE, - o

Umtausch Ware im Store 67%
a
o Online Store-Beratungstermin - 8%
vereinbaren 30%

Kundenservice

GroBes Potenzial im Einzelhandel liegt vor allem bei den Services, die
Kunden als sinnvoll erachten, die jedoch von Handlern derzeit noch nicht

Il % der Einzelhandler, die Service anbieten in entsprechendem MaB geboten werden.

% der Kunden, die Service als sinnvoll erachten Quelle: WISAG/Statista
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Branche ,Freizeit und Technik” vorn 62 Omnichannel Readiness Index (ORIX) -
Gesamtergebnis

Umso hoher der Wert, den ein Einzelhandler im
ORIX erzielt, desto weiter ist er bei der kanalliber-
greifenden, ganzheitlichen Kundenansprache ent-
wickelt — objektiv und aus Kundensicht betrach-
tet. Die Branche ,Freizeit und Technik* schafft es
mit einem finalen ORIX-Wert von durchschnittlich
62 Punkten (von 100) mit ihrer Omnichannel-Per-
formance auf den ersten Platz. Dabei erreicht die
Branche in Bezug auf die objektive Betrachtung
des Angebotsumfangs 65 Punkte, in Bezug auf
die Kundensicht 56 Punkte.

Die ,Fashion: Mixed Brand Stores* liegen mit ei-
nem ORIX-Wert von 52 Punkten auf dem zwei-
ten Platz, gefolgt von ,Lebensmitteleinzelhandel,
Drogerie und Deko* mit 47 Punkten. Die ,,Fashion:
Budget Brands® erzielen gemeinsam mit ,Beau-
ty und Lingerie* 44 Punkte. Das groBte Entwick-
lungspotenzial bei der kanaltibergreifenden, ganz-
heitlichen Kundenansprache zeigt sich bei den
Branchen ,,Accessoires und Schuhe” (43 Punkte)
sowie ,Fashion: Premium Brands® (42 Punkte).

Quelle: WISAG/Statista

Stationares Shoppen am beliebtesten 36 19 17 24 27 22 24
Im Rahmen der Omnichannel Readiness Studie
wurde auch untersucht, auf welchen Kanélen
Verbraucher derzeit einkaufen. Unabhangig von
einzelnen Branchen zeigt sich, dass der stationare
Einzelhandel weiterhin der am stérksten genutz-
te Kanal ist: Nahezu 70 Prozent der Befragten
kaufen ausschlieB3lich offline ein. Mit Blick auf die
Branchen zeigt sich, dass vor allem Lebensmittel,
Drogerieartikel und Deko im stationaren Geschaft
erworben werden. Bereits nahezu ein Drittel der
Kunden nutzt aber heute schon beim Shoppen
Online- und Offlinekanéle parallel. In der Branche
JFreizeit und Technik® kaufen bereits 36 Prozent
sowohl online als auch stationar ein. Branchen-
Ubergreifend gaben 8 Prozent der Befragten an,
ausschlieBlich online zu shoppen. In Bezug auf
Freizeit- und Technikprodukte trifft dies sogar auf
12 Prozent der Befragten zu. In den Branchen

,Beauty und Lingerie” sowie ,Accessoires und Angaben in %
Schuhe* kaufen 11 beziehungsweise 10 Prozent El Im Onlineshop @ 8%
der Befragten ausschlieBlich online ein. Il im Ladengeschift/Shopping Center @ 68 %

In beiden @ 24 %

Quelle: WISAG/Statista
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Blick auf die Altersgruppen

Betrachtet man, welchen Stellenwert die mit
ORIX untersuchten Services in einzelnen Alters-
gruppen genieBen, ergibt sich folgendes Bild:
Fur die Millennials im Alter zwischen 18 und 34
Jahren ist das Serviceangebot am wichtigsten —
im Vergleich zur 35- bis 54-jahrigen Generation
X und den Babyboomern im Alter von 55 bis 65
Jahren. Die Tatsache, dass die Millennials auch
die Kaufer von morgen und Ubermorgen sind,
unterstreicht die Relevanz von Omnichannel-
MaBnahmen im deutschen Einzelhandel.

Digital Masters und Beginners

In der ORIX-Studie werden die untersuchten Ein-
zelhandler in Abhangigkeit zu ihrer Omnichannel-
Performance in vier Kategorien eingeteilt. Der
Uberwiegende Teil der Unternehmen wird den ,,Di-
gital Beginners" oder den ,Digital Masters* zuge-
ordnet: Entweder gibt es sowohl in Bezug auf das
tatséchlich vorhandene Serviceangebot als auch
aus Sicht der Kunden einigen Nachholbedarf im
Omnichannel-Bereich (Beginners) oder es wer-
den in beiden Bereichen Uberdurchschnittliche
Ergebnisse erzielt (Masters). Handler, die mit dem
Umfang ihres Serviceangebots Uber dem Durch-
schnitt liegen, den Kunden aber nicht mit Qualitat
Uberzeugen kénnen, fallen in die Kategorie ,,Digital
Enthusiasts”. Dagegen erreichen die ,Digital Op-
portunists” in der Kundenwahrnehmung ein tUber-
durchschnittliches Ergebnis, bleiben jedoch im
Angebotsumfang unter dem Durchschnitt.

Zu den Digital Masters zahlen die Branchen
JFreizeit und Technik®, ,Fashion: Mixed Brand
Stores” und ,Lebensmitteleinzelhandel, Drogerie
und Deko®. Zu den Digital Beginners gehoren die
Branchen ,Beauty und Lingerie®, ,Fashion: Bud-
get Brands", ,Accessoires und Schuhe* sowie
die ,Fashion: Premium Brands*. Hier besteht also
noch Aufholbedarf.

59% 60%
(J 54 % 54 %
529 93% 51% 51%
48 ﬁs y 46% 47%
° 1%
37%
32%
27%
22%

o‘\b&\ & «® Fa e )
< & & N S ISP @o@c’@ @
Q & 2 AN W @ O L &

S & ¥ I YOS
K ©
A 4 ) 2P @90%21‘ R
Il Millennials; 18-34 Jahre
Il Generation X; 35-54 Jahre
Babyboomer; 55-65 Jahre
Quelle: WISAG/Statista
100
Digital Digital
90 Enthusiasts Masters
© 80
<
= 70
]
[}
= 60
s ()
o 50
o°
15 40
10
a 30
[}
2
< 20
10 Digital Digital
Beginners Opportunists
0
0 20 40 60 80 100

Kundensicht Mittelwert: 39

Freizeit und Technik
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INTERVIEWS MIT EINZELHANDLERN
ZUR ORIX-STUDIE

orin d€f .
. tefilt bo
Berelchileilalen von TP
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Tchibo hat bei der Omnichannel Readiness Studie &
Index 48 Punkte und damit einen Giberdurchschnitt-
lichen ORIX-Wert erreicht. Haben Sie ein solch gutes
Ergebnis erwartet?

Wibke Bachor: Dass Tchibo mit diesem Ergeb-
nis nach dm und Edeka unter den TOP Drei in der
Branche gelandet ist, freut mich natlrlich sehr.
Jedoch sieht man auch, dass fur uns durchaus
noch Luft nach oben ist.

Zeigt das Resultat, dass Sie sich komfortabel
zuriicklehnen konnen, oder ist es eher Ansporn?

Ich sehe das Ergebnis auf jeden Fall als An-
sporn fur Tchibo, noch besser zu werden. Das
Augenmerk liegt hier besonders auf der neuen
Zielgruppe, da diese Omnichannel-Services ver-
sténdlicherweise als deutlich wichtiger bewertet.

Wie sind Sie in puncto Omnichannel-Services
aufgestellt?

Tchibo bietet bereits seit 2012 in allen Filialen
Cross-Channel-Services an. Insbesondere in den
letzten zwei Jahren ist hier viel passiert, und wir ha-
ben die ,Consumer Satisfaction®, also die Services
direkt am Kunden, ausgebaut. Bei Bestellungen
aus und in die Filiale sind wir inzwischen sehr gut



aufgestellt. Dieses Angebot und der Umtausch-
und Reklamationsservice in der Filiale werden von
unseren Kunden sehr gerne genutzt. Das beste-
hende Angebot an unsere Kunden, sich in den
Filialen selbst digital zu informieren, wird im Unter-
schied dazu eher selten wahrgenommen.

Was hat Sie dazu bewogen, gerade diese Strategien
zu verfolgen?

Das Ziel war, unseren Kunden Zugang zu einem
deutlich breiteren Sortiment zu bieten und auBer-
dem einen Mehrwert Uber den Produktkauf hin-
aus zu bieten.

Was machen Sie besser als andere Einzelhandler?

Unsere Kunden haben in der letzten Kundenbe-
fragung zwei unserer Services besonders gut
bewertet. Dies ist zum einen, dass man bei uns
die Onlinebestellung bei Abholung in der Filiale
bezahlen kann und dies nicht schon online tun
muss. Und auBerdem, dass die Filialmitarbeiterin
den Bestellvorgang am iPad in den Filialen flr den
Kunden tUbernehmen kann und somit auch als An-
sprechperson zur Verflgung steht.

Wie haben Sie herausgefunden, auf welche Services
Kunden in der Praxis Wert legen?

Durch eine Onlinebefragung via TchiboEXPERTS
mit Uber 1.000 Teilnehmern. AuBerdem fUhren wir
auch eigene Marktforschung zu dem Thema durch.

Wo méchten Sie auf Basis der ORIX-Studie zukiinftig
noch nachbessern?

Im Bereich der verlasslichen Produktverflgbar-
keitsanzeige méchten wir auf jeden Fall noch
nachbessern.

Wie sehen Sie die Entwicklung von Omnichannel-
Services in der Retail-Branche auf lange Sicht?

Der Ausbau dieser Services ist sehr wichtig. Da
gerade die jingeren Generationen diese Services
deutlich stérker erwarten als die Generation X und
die Babyboomer, mussen sich hier alle Unterneh-
men standig weiterentwickeln, um dauerhaft ein
attraktives Angebot bereitzustellen.
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dm hat bei der Omnichannel Readiness Studie &
Index 61 Punkte erreicht und sich mit diesem
liberdurchschnittlichen ORIX-Wert in den TOP
Ten platziert. Haben Sie ein solch gutes Ergebnis
erwartet?

Christoph Werner: Wir freuen uns sehr, dass
die Kunden unsere Bemuihungen wahrnehmen,
unsere Services auszubauen. Dies ist sicher ein
guter Indikator daflr, dass wir uns damit auf dem
richtigen Weg befinden.

Zeigt das Resultat, dass Sie sich komfortabel
zurlicklehnen kénnen, oder ist es eher Ansporn?

Unsere Vision bei dm ist es, der beste Handler fur
den drogistischen Bedarf zu sein. Das verstehen
wir allerdings nicht als ein gewisses Level oder als
Status, den es zu erreichen gilt. Es ist vielmehr ein
laufender Prozess, zu dem gehdrt, dass wir uns
im Sinne unserer Kunden bestandig weiterent-
wickeln. Im Zeitalter der Digitalisierung bedeutet
das auch, die technischen Neuerungen und die
damit einhergehenden Moglichkeiten in Form von
Services flir unsere Kunden umzusetzen.

Wie sind Sie in puncto Omnichannel-Services
aufgestellt?

Wir setzen alles daran, fur unsere Kunden die
digitale und stationare Welt so gut es nur geht
zu vernetzen. Der Kunde soll selbst entscheiden
kénnen, wann und wo er mit uns in Interaktion
treten méchte — und nach diesen Bedurfnissen
richten wir unsere Services aus. Daflr investieren



wir vor allem in Infrastruktur, zum Beispiel unse-
re Mitarbeitersmartphones fir die Kolleginnen
und Kollegen in den dm-Mérkten. Damit kann
jeder Mitarbeiter in den deutschlandweit mehr
als 1.900 dm-Méarkten mit den Kunden am Re-
gal interagieren und sie beraten, wahrend er mit
dem Mitarbeitersmartphone Hintergrundinfor-
mationen abrufen, Produkte bestellen oder neue
KommunikationsmaBnahmen fiir seinen Markt
planen kann.

Was hat Sie dazu bewogen, gerade diese Strategien
zu verfolgen?

FUr uns bei dm war und ist Kundenzentrierung
unsere Kernausrichtung. Mit den Werkzeugen,
die uns die Digitalisierung an die Hand gibt, ha-
ben wir viele neue Mdglichkeiten, die bestehen-
den Services miteinander zu verknipfen. Es geht
dabei darum, jeden Kunden individuell bestmog-
lich zu verstehen und ihm ein maBgeschneider-
tes Angebot zur Verflgung zu stellen. Ein Kunde
mochte auch personlich wahrgenommen wer-
den und nicht nur einer von den zehntausend
sein, die beispielsweise einen allgemein gehalte-
nen Newsletter erhalten.

Was machen Sie besser als andere Einzelhdndler?

Wir achten auf die Winsche und BedUirfnisse unse-
rer Kunden. Dabei méchten wir niemandem nach-
eifern, sondern selbst Uberlegen, wie wir im Sinne
unserer Kunden optimal agieren kdnnen. Alles, was
wir entwickeln, méchten wir an unseren Kunden
ausrichten und nicht an anderen Unternehmen.

Wie haben Sie herausgefunden, auf welche Services
Kunden in der Praxis Wert legen?

Wir haben sie gefragt. Der direkte Dialog mit un-
seren Kundinnen und Kunden in den dm-Méark-
ten oder Uber die sozialen Medien ist ungemein
wichtig fUr uns.

Wo mdchten Sie auf Basis der ORIX-Studie zukiinftig
noch nachbessern?

Wir entwickeln Konzepte an verschiedenen Stel-
len und beschéftigen uns mit neuen Technologi-
en in vielen Bereichen. Wir lernen sténdig dazu,
bessern aus, versuchen stetig, agiler zu werden
und das Kundenfeedback frihzeitig in die Ent-
wicklung von Services einzubeziehen.

Wie sehen Sie die Entwicklung von Omnichannel-
Services in der Retail-Branche auf lange Sicht?

Die Digitalisierung verandert den Handel nun seit
einiger Zeit und wird ihn auch zukunftig weiter-
hin verandern. Der Ubergang vom Multi- zum
Omnichannel-Retailing ist essenziell wichtig: sta-
tionaren und Onlinehandel nicht als voneinander

unabhéangige Parallelen zu sehen, sondern zu
verzahnen.
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Saturn hat bei der Omnichannel Readiness Studie &
Index 63 Punkte und damit einen tiberdurchschnitt-
lichen ORIX-Wert erreicht. Haben Sie ein solch gutes
Ergebnis erwartet?

Ditmar Krusenbaum: Das Thema Omnichan-
nel nimmt bei uns eine herausragende Rolle ein.
Wir sehen darin den entscheidenden Faktor, um
in der heutigen digitalisierten Welt erfolgreich
Handel zu betreiben. Dementsprechend verfol-
gen wir bereits seit Jahren eine Omnichannel-
Strategie, die wir kontinuierlich den aktuellen
Handelsinnovationen anpassen. Insofern freut es
uns naturlich auch sehr, dass wir in der Studie so
gut abgeschnitten haben.

Zeigt das Resultat, dass Sie sich komfortabel
zuriicklehnen konnen, oder ist es eher Ansporn?

Wir sehen das Ergebnis definitiv als Ansporn!
Durch die Digitalisierung hat das Thema Om-
nichannel — wie viele andere Themen im Han-
del — an Dynamik gewonnen. Denn es kommen
immer neue Kandle dazu. Wer sich heute auf
seinen Erfolgen ausruht, lauft daher Gefahr,
morgen schon den Anschluss zu verlieren. Wir
wollen weiterhin ganz vorne mit dabei sein und
arbeiten stetig an neuen Ldsungen. So haben
wir zum Beispiel Ende vergangenen Jahres die
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erste Virtual-Reality-Einkaufswelt fir Consumer
Electronics in Europa ins Leben gerufen. Das
heit, bei Saturn kann man nicht nur stationar,
mobil oder online einkaufen, sondern auch
virtuell.

Wie sind Sie in puncto Omnichannel-Services
aufgestellt?

Unser Ziel ist, beide Welten, online und offline,
bestmdglich miteinander zu verbinden. Wir
wollen immer genau da sein, wo der Kunde bei
uns einkaufen mdéchte. Unsere Kunden haben
jederzeit Zugriff auf unser Produktportfolio und
kénnen sich Uber alle Vertriebskanéale hinweg
bewegen und Uberall einen Einkauf tatigen.
Wenn wir uns die Customer Journey ansehen,
stellen wir bereits heute fest, dass die Vertriebs-
kanale immer starker miteinander verschmel-
zen: So holen viele Onlinekunden ihre Einkéaufe
in den Markten ab: Die Pick-up-Quote liegt bei
42 Prozent aller Onlinekaufe. Und umgekehrt
starten viele Onlineeink&ufe mit einem Besuch
in einem Markt. Im Rahmen unserer Omnichan-
nel-Strategie profitieren Saturn-Kunden sowohl
von den Vorteilen des Onlineshoppings, als
auch von der personlichen Beratung und den
Serviceleistungen in den Méarkten vor Ort.

Was hat Sie dazu bewogen, gerade diese Strategie
zu verfolgen?

Unser Ziel ist, ein Handler flr die digitale Welt
zu sein. Unsere Kunden stehen dabei im Mittel-
punkt—und wir wissen, dass diese unsere flachen-
deckenden stationdren Markte genauso schéatzen
wie unsere digitalen Kanéle. Deswegen setzen wir
unser Markenversprechen ,Technik erleben” dort
auch konsequent um. Dazu ein paar Beispiele: Wir
haben Anfang Mai einen neuen Flagship-Store in
KoéIn erdffnet, wo man von Robotern Uber einen
digitalen LED-Walk bis hin zu Virtual Reality mo-
derne Technik live erleben und ausprobieren kann.
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Unser Chatbot ,Howie" berat unsere Kunden auf
Facebook. Und unser Content-Portal ,TURN ON*
gibt wertvolle Techniktipps lange vor dem eigent-
lichen Kauf.

Was machen Sie besser als andere Einzelhdndler?

Wir haben frih begonnen, Online- und statio-
naren Handel nicht getrennt, sondern als eine
Einheit zu betrachten. Viele Einzelhandler den-
ken immer noch in Schubladen und konzentrie-
ren sich entweder auf ihr Onlinegeschaft oder
ihre Stores. Das funktioniert schon heute nicht
mehr und zukUnftig noch viel weniger. Der Kunde
mochte die Freiheit haben, die Vertriebskanéle
beliebig zu kombinieren.

Wie haben Sie herausgefunden, auf welche Services
Kunden in der Praxis Wert legen?

Far uns ist es sehr wichtig, bestmdglich auf
die Bedurfnisse und Winsche unserer Kunden
einzugehen, daher arbeiten wir auch standig
daran, diese frihzeitig zu erkennen und nah
am Kunden dran zu sein. Dabei greifen wir auf
mehrere Quellen zurlick: An erster Stelle steht
naturlich das direkte Feedback, das wir regel-
maBig von unseren Kunden einholen. Eine wei-
tere wichtige Quelle ist unser CRM-Programm,
die ,Saturn Card". Ende Januar verzeichneten
wir — nach nur sieben Monaten — den millions-
ten Saturn-Card-Inhaber. Uber diese Quellen
sowie Uber unsere Marktforschung erhalten wir
Einblicke in die Kundenzufriedenheit, das Ein-
kaufsverhalten unserer Kunden und eben auch
darin, welche Services flr sie am relevantesten
sind. Darauf basierend bauen wir unsere Ser-
vices aus. So gibt es beispielsweise in immer
mehr Saturn-Méarkten sogenannte Smartbars,
an denen wir mobile Gerate startklar machen
und zum Beispiel kaputte Displays sofort re-
parieren. Und wir bieten mit der Deutschen
Technikberatung nun deutschlandweit einen
Zuhause-Service an, der zum Beispiel neue
Smart-TVs einrichtet oder bei Computer- und
Netzproblemen hilft.

275

Wo mdchten Sie auf Basis der ORIX-Studie zukinftig
noch nachbessern?

Saturn arbeitet kontinuierlich an Handelsinno-
vationen, um die analoge und digitale Welt
noch besser miteinander zu vernetzen. So
haben unsere Kollegen in Osterreich im Méarz
in einem Pilotprojekt in Innsbruck mit ,Saturn
Express” den ersten kassenlosen Consumer-
Electronics-Store Europas eroffnet. Saturn Ex-
press verbindet ein komfortables, digitalisiertes
Einkaufserlebnis mit fundierter Beratung durch
geschulte Mitarbeiter. Was entféllt, ist der zu-
séatzliche Check-out an der Kasse: Kunden scan-
nen mittels eigens flr Saturn entwickelter App
den Barcode gewUnschter Produkte, bezahlen
und verlassen den Store, ohne weitere Schritte
erledigen zu mussen. Die technologische Ba-
sis hierfir kommt vom britischen POS-Startup
MishiPay, das an dem MediaMarktSaturn Start-
up-Programm Retailtech Hub teilgenommen
hat. Genau solche Projekte wollen wir in Zukunft
noch weiter forcieren.

Wie sehen Sie die Entwicklung von
Omnichannel-Services in der Retail-Branche
auf lange Sicht?

Wir sehen bereits heute eine sehr dynamische
Entwicklung. Trotz aller technologischen Ver-
anderungen wird es aber weiterhin einen festen
Platz fUr den stationdren Handel geben. Die
sofortige Verflgbarkeit von Waren, die Méglich-
keit, Produkte vor Ort ausprobieren zu kénnen,
zusatzliche Serviceleistungen wie Smartphone-
reparaturen oder die fachkundige Beratung sind
auch in Zeiten von Online-Pure-Playern groBe
Vorteile. Zumal es sich mittlerweile gezeigt hat,
dass auch die reinen Onlinehandler anfangen,
stationare Stores zu etablieren. Den Geschmack
von Kaffee aus einer bestimmten Kaffeemaschi-
ne oder den Klang eines bestimmten Kopfho-
rers kann man eben nicht im Internet testen. Wir
sehen deshalb die Zukunft von Omnichannel in
der moglichst nahtlosen Verschmelzung aller
Kanale.
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WELCHER STANDORTTYP ZU DEN VERANDERTEN
EINKAUFSGEWOHNHEITEN DER VERBRAUCHER PASST

Ein Beitrag von GfK

Verbraucherverhalten und Einkaufsgewohnhei-
ten sind so vielschichtig und mannigfaltig wie
die Menschen selbst. Dies gilt insbesondere fur
die hier im Vordergrund stehenden Zweck- und
Notwendigkeitskéufe. Dem sozialen Wandel ge-
schuldet, andert sich auch das Konsum- und
Verbraucherverhalten Uber die Zeit. Determi-
nanten des Verbraucherverhaltens sind da-
bei nicht nur auf der Angebotsseite zu finden,
sondern auch in den jeweiligen persoénlichen
Lebenssituationen der Konsumentin und des
Konsumenten, die den Rahmen von Konsum-
handlungen darstellen.

Aufbauend auf dem Analysekonzept des gesell-
schaftlichen Begriffs der ,Generation®, der neben
altersunabhéngigen soziokulturellen Analyseka-
tegorien wie Lebensstile, Milieu- oder ethnische
Zugehorigkeit zur Beschreibung und Erklarung
des Konsumverhaltens herangezogen werden

kann, wird im Folgenden aufgezeigt, dass vor
allem altere Haushalte bzw. Generationen als
Lerwerbstatiger Kern* der Gesellschaft fUr den
stationdren Einzelhandel nach wie vor von groBer
Bedeutung sind. Als ehemalige ,Early Adopter”
unterschiedlicher Spielformen des stationaren
Einzelhandels sind sie gegentber jingeren Ge-
nerationen besonders durch den stationédren
Einzelhandel in ihrem Konsumverhalten gepragt
bzw. im besonderen MaBe an diesen gebunden.
Anhand der drei Sozialgruppen ,Berufstatige
Alleinlebende 40 Jahre und &lter®, , Altere Mitter*
und ,Altere Berufstatige* wird aufgezeigt, welche
speziellen Anforderungen von diesen drei Grup-
pen an den stationaren Einzelhandel gestellt
werden und welche Betriebe und Standorttypen
diesen Anforderungen am ehesten gerecht wer-
den bzw. wie auf die (neuen) Anspriiche élterer
Haushalte seitens des stationéaren Einzelhandels
reagiert werden kann.
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WAS IST UNTER VERBRAUCHERVERHALTEN UND
EINKAUFSGEWOHNHEITEN ZU VERSTEHEN?

Die Analyse des Verbraucherverhaltens bzw. von Einkaufsgewohnheiten umfasst als Teil der Untersuchung menschlichen
Verhaltens ein breites Spektrum. Im Prinzip hat man es auf der einen Seite mit sehr fluiden Handlungssets zu tun, auf der
anderen Seite mit hoch routinierten Verhaltensmustern. Der Konsum- und Markenforscher Kai-Uwe Hellmann differenziert
»Konsumverhalten“ (bzw. ,Konsumhandlungen®, beide Begriffe werden in diesem Artikel synonym verwendet) wie folgt:

1. 2.

(A) KONSUM IM ENGEREN SINNE (A) KONSUM 1. ORDNUNG

Marktbezogene Betrachtungsebene, ,Kaufakt an sich” - Befriedigung grundlegender Bediirfnisse (Hunger, Durst,
rein 6konomische bzw. verhaltenstheoretische Betrachtung Schlaf, Ordnung, Schutz); Konsum von Notwendigkeiten
(B) KONSUM IM WEITEREN SINNE (B) KONSUM 2. ORDNUNG

Lebensweltliche Betrachtungsebene: Der Konsument verlasst Freiheit des Konsums, Selbstverwirklichung, Inszenierung,
den Markt und kehrt in sein Umfeld/Leben zuriick - vor- Ausnutzung der Breite des Angebots; Entlastung von
nehmliches Sujet der sozial- und kulturwissenschaftlichen Notwendigkeiten

Konsumbetrachtung

Vier Konsum-/Kaufarten nach Kai-Uwe Hellmann, Konsumsoziologe

N
g NOTWENDIGKEITSKONSUM LUXUSKONSUM
E
§ ZWECKKAUF ERLEBNISKAUF
E
>
Konsum 1. Ordnung Konsum 2. Ordnung

Quelle: Kai-Uwe Hellmann: Vortrag Konsum und moderne Gesellschaft an der Universitat Hamburg, 01.11.2011
(https://lecture2go.uni-hamburg.de/I2go/-/get/v/12716), Zugriff 27.07.2018
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Persénliche Lebenssituation als Rahmen
von Konsumhandlungen

Fur den Wandel des Verbraucherverhaltens sind
nicht nur die angebotsseitigen Bestimmungs-
faktoren (Betriebstypen, Angebotsformen) oder
odkonomische sowie technologische Aspekte,
Anreize und Treiber (u.a. Lohn- und Kaufkraft-
entwicklung und technische Innovationen) aus-
schlaggebend. Vielmehr ist fUr das Verstandnis
von Konsumhandlungen auch die personliche
Lebenssituation der Akteurin/des Akteurs rele-
vant. Daher soll der Blick weniger auf die Effek-
te, Folgen und Anforderungen z.B. des Online-
handels als technische Hyperinnovation fir den
stationdren Einzelhandel gerichtet werden, son-
dern vornehmlich eine akteurs- und lebenswelt-
liche Perspektive eingenommen werden.

Individuelles Handeln, in diesem Fall das Kon-
sumhandeln, wird als Summeneffekt in bestimm-
ten Konsumstilen und Einkaufsgewohnheiten
wahrgenommen und sichtbar. Dabei werden
auch von Konsumenten nicht beabsichtigte
Handlungsfolgen wie z. B. durch die Nutzung des
Onlinehandels induzierte Frequenzriickgange in
bestimmten Standortlagen auf der Makroebene
(Gesellschaft/Okonomie) deutlich.

Wie alles menschliche Handeln (ob aktiv oder
passiv) ist auch das Verbraucherverhalten nicht
nur situationsabhangig, sondern immer auch
Spiegel und Ausdruck der jeweiligen person-
lichen Lebenssituation. Als die persénliche Le-
benssituation pragend erweist sich dabei auch
die sozialisationsbedingte Zugehdrigkeit einer
Person zu einer bestimmten Altersgruppe.

Die Analysekonzepte Altersgruppen bzw. Gene-
rationen als zeitliche Ordnungsbegriffe liegen
dabei quer zu weiteren altersunabhangigen
soziokulturellen Analysekategorien wie Lebens-
stile, Milieus, Gender oder ethnische Zugehdrig-
keit und kénnen zur Beschreibung und Erklarung
des Konsumverhaltens herangezogen werden.
In dieser Untersuchung steht ausschlieB3lich der
Begriff der Generationen im Fokus, der insofern
nur eine von vielen Erklarungsvariablen ist, die
das individuelle Einkaufsverhalten determinieren.

Das Hauptkriterium der Definition des gesell-
schaftlichen Begriffs ,Generation” ist das ge-
meinsam Wahrgenommene, kollektiv Erfahrene
und Erleben bestimmter Ereignisse (z.B. Mond-
landung, Olpreisschock, autofreie Sonntage,
Mauerfall oder allgemeiner: bestimmte Mode-
stile, technische und politische Entwicklungen,
Wertewandel) auf der Makro- bzw. Kollektiv-
ebene. Die Voraussetzung daflr ist, dass diese
Ereignisse soziokulturell bzw. medial themati-
siert und ,bearbeitet” werden, z.B. durch Heroi-
sierung, Inszenierungen, Idealisierung oder auch
Ablehnung.

Diese unterschiedlichen Ereignisse stellen daher
neben anderen Einflussfaktoren und Sozialisa-
tionsinstanzen wie u.a. Familie, Peergroup, Verei-
ne und Medien Sozialisationsbedingungen dar
und sind somit auch fur die Rahmung einer
Generation verantwortlich. Diese zeigt sich — bei
allen individuellen Abweichungen — in einem fur
eine Gruppe relevanten, gemeinsamen Werte-,
Normen- und Denkkanon und drickt sich u.a. in
ahnlichen Kommunikations- und auch Konsum-
stilen aus. Gleichwohl muss nicht flr jedes
Mitglied einer Kohorte der gleiche oder &hnliche
Sinnhorizont bestehen, individuelle Abweichun-
gen sind naturlich gegeben und zeigen sich im
extremsten Fall in der Sozialfigur des ,Epochen-
verschleppers®, der rlickwartsgewandt andere,
sprich &ltere als flir seine Generation typische,
Denk-, Verhaltens- und damit u.U. auch Kon-
summuster aufweist.
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Die Pragekraft der
Generationszugehdorigkeit

Derzeit werden folgende sechs Generationen
differenziert: Wiederaufbauer, Babyboomer, Ge-
neration X, Millennials, iBrains und Smarties. In
den letzten Jahren wurde sehr viel Uber die be-
sonders onlineaffinen Alterskohorten Millennials
und auch iBrains diskutiert. lhnen wird eine be-
sonders starke Nutzung onlinebasierter Einzel-
handels- und Bezugsformen unterstellt. In wel-
chem MaBe dem stationéaren Einzelhandel diese
beiden Generationen ,abhanden“ gekommen
sind, soll an dieser Stelle nicht diskutiert werden.
Okonomisch wie kulturell einflussreich sind
gleichwohl immer noch die beiden Generationen
Babyboomer und Generation X. Sie stellen der-
zeit zudem den etablierten ,erwerbstatigen Kern*
der Gesellschaft dar. Aufgrund der hohen Kauf-
kraft dieser beiden Generationen pragen ihre Mit-
glieder somit auch die aktuell vorherrschenden
Konsumstile. FUr den stationaren Einzelhandel

L= L= sind sie aber nicht nur aufgrund ihrer 6kono-
mischen Starke, sondern auch aufgrund ihrer
spezifischen Konsumsozialisation wichtig.

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains Smarties

I I I I I I

Die Geburtsjahrgénge
vor 1952 1952-1966 1967-1981 1982-1996 1997-2011 nach 2011
Das Prégnante der Sozialisation Die Lebensstilperspektive
Wiederaufbau Wirtschaftswunder Instabilitat Globalisierung Digitalisierung Hyperaktivitat
materialistisch postmaterialistisch hedonistisch Flexibilitat Pointillistisch ?

Quelle: GfK Executive Circle 2017 The next generation of consumer 16. November 2017 — Hamburg, Folie 6
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Bedeutungszugewinn dlterer Haushalte

fur den stationaren Einzelhandel

In nie gekannter Weise vollzog der (west-)deut-
sche stationdre Einzelhandel in den 28 Jahren
zwischen 1953 und 1981 einen starken Wandel
mit teilweise sehr massiven Veranderungen. In-
teressanterweise war diese Entwicklung kaum
disruptiv bzw. kam es dabei nicht zu einer vélli-
gen Substituierung von alteren Formaten, son-
dern eher zu Erganzungen, Ausweitungen und
StandortneuerschlieBungen. Selbst der Tante-
Emma-Laden lebt fort, nun in der Form des so-
genannten Spatis als Teil groBstadtischer Nacht-
wirtschaftsstrukturen. Auch das Warenhaus halt
sich als Betriebstyp, trotz eines schwierigen
Wettbewerbsumfelds.
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Kurz gesagt: Gerade sie, die Babyboomer und
die Generation X, sind die ,Generation Stationary
Shopping” und insofern besonders wertvoll flr
den Ladeneinzelhandel, da diesen beiden Gene-
rationen sozialisationsbedingt eine hohe Bindung
an den stationaren Einzelhandel zu unterstellen ist.

Hingegen sind die iBrains (Geburtenjahrgange
1997-2011 und somit mit und durch das Internet
sozialisiert) als echte ,Connected Consumer” zu
sehen, die als erste mit der digitalen Vernetzung
inihrer formativen Phase gro3 werden und einzel-
handlerisch als besonders e-Commerce-affin zu
beschreiben sind.

Aktuelle Studien zeigen, dass insbesondere die
Anzahl der Haushalte ,Alterer Erwerbstatiger”
quantitativ zunimmt. Zu diesen sind in erster
Linie die Babyboomer, aber auch Teile der Ge-
neration X zu zahlen. Insgesamt umfasste diese

Die Geburtsjahrgdnge der Babyboomer und der Generation im Jahr 2017 rund 40 % aller Haus-

Generation X fallen insofern zusammen u.a. mit
der Start- bzw. Take-off-Phase der Einkaufszen-
trenentwicklung in Deutschland, die mit der Aus-
weitung der Mobilitdt einherging. Diese Alters-
gruppen kennen alle Entwicklungsphasen von

halte, 2007 waren es rund 31 %. Rentnerhaus-
halte gehdren mehrheitlich zur Generation der
Wiederaufbauer. Sie schrumpft anteilig, auf
rund 31% aller Haushalte im Jahr 2017, 2007
waren es noch rund 35 %.

Shopping Centern und Fachmarktzentren, haben
die breite Einflhrung des Selbstbedienungs-
prinzips und der Fachmarkte in den deutschen
Einzelhandel erlebt. Nicht zuletzt waren es aber
auch diese Generationen, die den Bio-Boom im
Lebensmitteleinzelhandel ausldsten.

Insofern ist ein klarer Bedeutungsgewinn Glterer
Erwerbstdtigen-Haushalte festzustellen,

wobei hierfur drei Grinde zu

nennen sind:

Der Eintritt der Babyboomer und der Genera-
tion X in die Sphéaren des Konsums bzw. in
die Welt des Einzelhandels war insofern von
einer raschen Abfolge einzelhandlerischer Inno-
vationen (auch im Versandhandel, vielmehr aber
im stationdren Einzelhandel) gekennzeichnet.
Diese Entwicklung ging mit einer deutlichen
Ausweitung der Wahimdglichkeiten sowohl in
Breite und Tiefe der Produktpalette, aber auch
in Hinblick auf Auswahl und Nutzung neuer
Ladenkonzepte und Standorte einher.

Diese Entwicklungen, insbesondere im statio-
naren Einzelhandel, pragten somit die konsum-
bezogene Sozialisation bzw. das Konsumver-
halten der hier im Mittelpunkt stehenden beiden
Generationen.
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Betrug das Durchschnittsalter der Mutter bei
Geburt ihrer Kinder in Deutschland 1975 noch
26,3 Jahre, so lag es 2015 bei rund 31 Jahren.
Ferner zeigt sich im Jahresvergleich 2007 zu 2017,
dass der Anteil der Kinderhaushalte in jingeren
Altersgruppen sinkt und in alteren steigt.

Dieser Trend wird zudem von der anhaltenden
Zunahme der Ein-Personen-Haushalte begleitet:
Fast 40 Prozent aller Haushalte in Deutschland
sind Ein-Personen-Haushalte, Tendenz steigend.

LATE MOTHERHOOD
(GENERATION X)

/
\

Vor allem unter den 50- bis 59-Jahrigen gibt es
immer mehr permanent oder temporéar Alleinle-
bende. Durch das steigende Renteneintrittsalter
in Deutschland schrumpft im Zeitvergleich zu-
dem der Anteil der Rentnerhaushalte.

Insofern lassen sich drei flr sich stehende Be-
volkerungsgruppen benennen, die in ihrer Bedeu-
tung aufgrund der weiter oben beschriebenen
Grinde insbesondere fUr den stationdren Einzel-
handel wachsen werden:

>

SILVER PROFESSIONALS
(BABYBOOMER)

Erstes Kind mit 31-49 Jahren 55-64 Jahre
Spéte Miitter Berufstétige
Die erste Generation von Post-
materialisten in (West-)Deutschland
nach dem Zweiten Weltkrieg

Der Trend, noch etwas spéter Mutter
(und Vater) zu werden, hélt an

Untersuchungen haben diese drei Bevolkerungsgruppen unter verschiedenen Aspekten (u.a. zu Erndhrungsgewohnheiten wie auch
zur Bedeutung von Beauty & Fashion) in den Blick genommen. In Bezug auf das Verbraucherverhalten und dessen Implikationen fiir
Einzelhandelsstandorte kdnnen Erkenntnisse abgeleitet werden, die schlaglichtartig auf den néchsten Seiten vorgestellt werden.
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ALLEINLEBENDE ALTERE BERUFSTATIGE

ALS ZIELGRUPPE MIT BEDEUTUNGSZUGEWINN

Solo Going Professionals bevorzugen vor allem
urbane Lebenswelten, die flr Alleinlebende viel-
faltige Gelegenheitsstrukturen bieten — nicht nur
im Hinblick auf den Konsum. St&dtische Sozial-
netzwerke und Infrastrukturen ersetzen oder er-
ganzen das familidre Umfeld bzw. dessen Unter-
sttzungsleistungen.

Im Prinzip handelt es sich hier auch um einen
Teil der ,Yuppies” (Young Urban Professionals),
die im fortgeschrittenen Alter immer noch in ver-
dichteten Gebieten wohnen und nach wie vor
die Kunst der Selbstinszenierung, auch durch
Konsum, pflegen. Dabei wird, was z. B. die Man-
ner angeht, weniger eine selbstgefallige Attittide
im offentlichen Austausch an den Tag gelegt,
sondern eher eine Inszenierung als ,Elder-
Statesman®. GroBer Wert wird auf AuBerhaus-
Aktivitaten gelegt, die einen gewissen Zeitstress
implizieren, der aber nur Teil der Inszenierung
ist. ,Urbanism as a Way of Life“ (Louis Wirth) als
raumliche Variante der Lebensfliihrung hat inso-
fern auch fUr die alleinlebende é&ltere Generation
nicht an Attraktivitat und Reiz eingeblt und
sie ist es auch, die die hohen Mieten in den
seinschlagigen” Altbau-Stadtteilen der GroBstadte
zahlen kann.

SOGOP essen haufig und gern auBer Haus bzw.
kochen zu Hause seltener als andere Haushalte,
gehen ofter aus und treiben regelmaBig Sport.
Insofern sind fur die SOGOP Einzelhandelskon-
zepte interessant, die die Nahe zu Gastronomie-
angeboten suchen bzw. selbst Gastronomiean-
gebote beinhalten. Zudem sollten sie auch einen
gewissen Eventcharakter (das Gekaufte wird
vor Ort am oder zumindest nahe am POS — unter
Anleitung — zubereitet) bieten. Der Zeitstress
als Folge beruflicher Anforderungen, nicht des
Alleinlebens, foérdert zudem den AuBerhausver-
zehr. Dabei bevorzugen die Konsumenten dieser
Gruppe nicht den klassischen Imbiss, vielmehr
versuchen sie, auf eine ausgewogene Erndhrung
zu achten.

INDEX SOLO GOING PROFESSIONALS

IN BALLUNGSGEBIETEN
(alle Haushalte = 100)
Ballungsgebiete insgesamt

Berlin/Hamburg/Miinchen

OPTIONSSPEKTRUM
(Anzahl Einkaufsstatten in...Minuten
erreichbar [inkl. Fachhandel])

Alle Haushalte
SOGOP-Frauen
SOGOP-Méanner

2 PHH 40+, beide berufst.

acm

121

Cr

bis 5 Min.

L £
)

47

115

127

Quelle: Unternehmergespréach Kronberg, 25. Januar 2018. Jenseits von Disruption -
Schleichende sozialstrukturelle Verschiebungen mit groBer Wirkung auf das Konsum-
verhalten, Robert Kecskes, GfK.
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Was den FMCG-Einkauf angeht, so wird der
Schwerpunkt des Einkaufs (bezogen auf die
Ausgabenanteile pro Tag) aufgrund der berufs-
bedingten zeitlichen Limitierung wahrend der
Arbeitstage gern auf den Samstag und die
Abendstunden verlagert. Convenience-Produkte
sind besonders attraktiv.

Fiir diese Zielgruppe kommt es
bei der POS-Gestaltung in innenstadtnahen
Laden aufgrund der zeitkritischen Einkaufe
auf gute Orientierung und prominente
Platzierungen im Verkaufsraum an. A

~

In den Abendstunden sollten zudem nicht die
Uberbleibsel des Tages auf Abverkauf hoffen,
vielmehr sollten die (Convenience-)Angebote die
gleiche Frische wie in den Morgenstunden auf-
weisen.

Ferner sind auch einzelhandelsnahe Dienstleis-
tungen aufgrund der Eilbedurftigkeit als pas-
sende Nutzungsbausteine fur innerstadtische
Einzelhandelsstandorte zu sehen. Hier kommt

®
\H.
es z.B. nicht nur auf gute und anspruchsvolle
Pflege (Bekleidung, Schuhe) an, sondern auch
auf rasche Erledigung. Der POS kann insofern
auch als Drehscheibe fur Servicevermittlungen
(u.a. Hausreinigungsdienste, Garten-, Putz- und
Kfz-Dienste etc.) dienen, so wie auch schon Bar-
geld an einigen Supermarktkassen zu beziehen
ist. Auch Angebote wie Fitnesscenter oder Ge-
sundheitsdienstleistungen sind eine ideale Er-
ganzung, um den Einzelhandelskern zu starken.
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FAZIT

Bei den Solo Going Professionals sind urbane
Einzelhandelskonzepte und -standorte im Vorteil,
die ein hohes MaB an Kooperationen mit Gastro-
nomie und Dienstleistungsanbietern zulassen,
also (iber entsprechende Flachenpotenziale ver-
fligen.

Angesichts der aktuellen hohen Flachennach-
frage des Wohnsektors in GroBstédten konnen
solche Kopplungsstandorte in Innenstadtgebie-
ten derzeit am ehesten im Zusammenhang mit
der Schaffung von Wohnraum realisiert werden.
Mit der Etablierung des ,Urbanen Gebietes* ist
im deutschen Bauplanungsrecht (Baunutzungs-
verordnung) die Moglichkeit geschaffen worden,
Baugebiete zu entwickeln, die die Funktionen
Wohnen, Gewerbe sowie soziale, kulturelle und
andere Nutzungen vereinen und eine Nutzungs-
mischung auch in verdichteten Stadtbereichen
maglich machen.
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DIE ZIELGRUPPE DER SPATEN MUTTER

Der Trend der spéateren Familienbildung bzw.
Mutterschaft hat zur Folge, dass die Protagonis-
tinnen aufgrund der Lebenserfahrung und der
Schaffung einer finanziellen Basis abgeklarter
und selbstsicherer sind und auch dezidierter im
Konsumverhalten auftreten. Kurz: Sie wissen, was
sie wollen.

Im Vergleich der unterschiedlichen Lebensbe-
dingungen von Spaten zu Friihen MUttern zeigen
sich folgende Eigenschaften der Spaten Mutter:

1.

BESSERE FINANZIELLE LAGE
(OBJEKTIV UND SUBJEKTIV)

2.

HAUFIGER HALBTAGS BERUFSTATIG

WENIGER KINDER
(HAUFIGER NUR EINES)

4.

MEHR WOHNEIGENTUM/WOHNRAUM
(MEIST HAUS)

Gleichwohl zeigen Untersuchungen, dass diese
Gruppe zwar Uber mehr Geld verflgt, aber Uber
Zeitstress klagt. Ferner sind Spéate Mutter gefes-
tigter und reflektierter, aber auch kritischer und
besorgter.

Dies hat vor allem fiir FMCG-Anbieter gewisse
Konsequenzen. Zum Beispiel geben Spéate MUtter
mehr im FMCG-Sektor aus als Frihe Mutter und
achten dabei stérker auf Qualitat. Dies zeigt sich
in der Wahl der Einkaufsstatte, aber auch bei der
Markenwahl.

Shoppingtrips und Markenwahl

Wertanteile in %
Anzahl Shopping-
216 trips p.a.
7,7

2 16,2
12,4 . l Il Fachhandel

I Drogeriemérkte

24,0
25,4 2ze
LEH-Vollsortimenter
186 14,1
15,1 ' SB-Warenh&user
41,3
38,6
Il Discounter
Spate  Frihe Alle
Mitter  Matter HH
397 374 Handelsmarke
gesamt
T ik Hl Premiummarken
B  Marktfiihrer
30,6 30,4 32,4
Mittemarken
13,9
14,6 14,0
Mehrwert-HM
Bl Preiseinstiegs-HM
Spate Frihe Alle
Mutter  Mutter HH

Quelle: Unternehmergespréch Kronberg, 25. Januar 2018. Jenseits von
Disruption - Schleichende sozialstrukturelle Verschiebungen mit groBer
Wirkung auf das Konsumverhalten, Robert Kecskes, GfK.
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Spate Mutter verfigen aufgrund ihrer Lebenser-
fahrung und Informiertheit Gber eine besonders
hohe Umwelt- und Gesundheitsorientierung und
verfolgen mehrheitlich einen ,Lifestyle of Health
and Sustainability”. Nicht nur bei Lebensmitteln
wird auf Nachhaltigkeit geachtet, sondern auch
z.B. beim Erwerb von Kosmetik- und Korper-
pflegeprodukten.

Insgesamt legen sie Wert auf gesunde Ernah-
rung, auch beim Besuch von Gastronomie, wo-
bei aufgrund der soliden ©konomischen Lage
auch auf Genuss nicht verzichtet wird. Was die
Anschaffungsneigung fur Artikel des Nachwuchs-
es angeht, zeigen sich Spate Mltter als Uberlegte
und zurtckhaltende Kauferinnen und vertrauen
haufiger den einschlagigen TOP-Marken.

In der Gesamtschau wird das Konsumverhalten
Spater Mutter insbesondere von der Lebens-
erfahrung bestimmt. Manche Werbeversprechen
stoBen auf Skepsis, im Vordergrund des Infor-
mationsbedurfnisses steht Vertrauenswirdig-
keit, die eine gewisse Sicherheit impliziert. Ge-
leitet wird das Kaufverhalten dabei durchaus von
einem Verantwortungsbewusstsein (Nachhaltig-
keit), wobei Gesundes ohne Genussverzicht ge-
fragt ist.
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FAZIT

Was bedeutet dies fiir die Einkaufsstattenwahl
dieser Gruppe? Aufgrund ihrer Markenorientie-
rung, Umwelt- und Bioaffinitat sind oft Biomarkte
und Vollsortimenter als Betriebstypen im FMCG-
Bereich erste Wahl. Zudem sind &ltere Mitter
eher am Stadtrand (Wohneigentumsorientierung)
als in der Innenstadt zu finden.

Auch Fachmarktzentren profitieren: Aufgrund
des zeitkritischen Einkaufs der Spaten Mitter
kdnnen sie mit den Mdglichkeiten von Kopp-
lungskéufen punkten. Ein hohes MaB an Nut-
zungsmischungen finden wir bereits in Einkaufs-
und Fachmarktzentren. In den letzten Jahren
erfuhren insbesondere die Einkaufszentren eine
starke Ausweitung der Gastronomiefléchen, auch
bei Bestandsobjekten. Dies diirfte dem einen
oder anderen Fachmarktzentrum noch bevor-
stehen, was zumindest bei Spaten Miittern auf
Interesse stoBen diirfte.

Auch alternative Nutzungen von bisher von Ein-
zelhandelsanbietern genutzten Mietflachen
konnten Spate Mtter, wie iberhaupt Familien,
als Nutzergruppe gewinnen. Ohnehin familien-
orientiert, konnten in Fachmarktzentren auch
wohnortnahe Nutzungen ihren Platz finden. Wie-
so sollte daher nicht auch eine Kita in einem pas-
senden Fachmarktzentrum eingerichtet werden?
Zudem besteht mit einer spielplatzbezogenen
Gestaltung der AuBenflachen eine weitere Nut-
zungsoption fiir Grundstiicke von Fachmarkt-
zentren - hier kdmen inshesondere abseits und
riickwartig gelegene, nicht benétigte Pkw-Ab-
stellfldchen in Betracht.



Fachmarkzentren sollten aber auch ihre Marken-
botschaft auf den Wert ,Nachhaltigkeit” aus-
richten, sodass auch Spéte Miitter bzw. andere
nachhaltigkeitsaffine Konsumgruppen ihren Weg
in Fachmarktzentren finden. Dabei ist die Aus-
steuerung des Mieterbesatzes nur ein Instru-
ment, z.B. mit Etablierung eines Biomarktes.
Vielmehr kdnnen Fachmarktzentren infrastruk-
turell in Richtung Nachhaltigkeit ,,nachriisten,
wenn die eigentliche Einzelhandelsfunktion nicht
wesentlich eingeschrénkt wird, z. B. durch gro-
Bere Nutzungskonflikte.

Wichtig ist dabei die Wahrnehmbarkeit. Ob die
Kundin bzw. der Kunde sich in einem ressourcen-
effizienten Gebéude befindet oder nicht, wird

fiir sie oder ihn nicht immer deutlich. Vielmehr
kommt es dabei auf aufféllige Installation be-
stimmter ,Green Services* an. Dazu gehort nicht
nur die Bereitstellung von E-Tankstellen und
Fahrradservice-Stationen, sondern ggf. auch die
Nutzung der Sonnenenergie oder die Aufstellung
bzw. auch der Ausbau von Recycling-Einrichtun-
gen. Aufgrund ihrer FldchengroBen wéren Fach-
marktzentren erste Wahl bei der Verbindung von
Versorgungs- und nicht stérenden Entsorgungs-
einrichtungen. Insofern kann eine die groBen
Fl&chen nutzende ,,griine” Funktionserweiterung
einen nennenswerten Beitrag zur Positionierung
von Fachmarktzentren leisten.

-f

1P

Fotovoltaische Zellen zur Stromerzeugung auf
Pkw-Stellplatzbedachung: Die Positionierung
eines Fachmarktzentrums als ,griiner” Standort
kann nachhaltigkeitsaffine Zielgruppen anziehen.
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TRENDORIENTIERT UND GUT SITUIERT:
DIE ZIELGRUPPE DER ALTEREN BERUFSTATIGEN

Die zur Generation der Babyboomer gehorige,
wachsende Trendgruppe der Silver Professionals
verflgt gegenutber der Vergleichsgruppe der
»~Jungen Rentner” Uber weniger Zeit, gleichwohl
Uber ein héheres Einkommen. Stark eingespannt
im Beruf, versuchen die Silver Professionals ge-
rade im Privatleben einen Ausgleich zu Stress
und Hektik zu finden. Zur Kompensation beruf-
licher Anforderungen sind Silver Professionals
auch in ihrer Freizeit eher auBer Haus anzutreffen
als die Jungen Rentner. In der knapp bemesse-
nen Freizeit wird Raum fur Entspannung und
Sport gesucht.

Obwohl viel Zeit auBer Haus verbracht wird, ge-
ben die Silver Professionals im Vergleich zu allen
Ubrigen Haushalten und Jungen Rentnern im
Schnitt mehr fur FMCG-Artikel aus und sind eine
wertvolle Zielgruppe fur alle Warenkorbe.

Die gute finanzielle Situation der Silver Pro-
fessionals zeigt sich auch in der Wohnstandort-
wahl: Silver Professionals wohnen sehr viel
haufiger im eigenen Haus als Junge Rentner
oder der Durchschnitt aller Haushalte.

Wie fast schon zu erwarten, sind aufgrund der
Zeitknappheit und der Verfligbarkeit von Geld
hochwertige (Convenience-)Produkte fir Silver
Professionals hochinteressant. Im gesamten
FMCG-Bereich bestehen gute Absatzchancen
fur hochwertige Produkte, wobei die Silver Pro-
fessionals zwar seltener als die Jungen Rentner
einkaufen gehen, daflr aber mehr Geld ausge-
ben, vor allem am Freitag und Samstag. Dabei
zeigt sich gegenuber den Jungen Rentnern eine
starkere Fokussierung auf Markenprodukte und
wertigere Einzelhandelsformate.

Silver Professionals sind zudem offener flr Trends
und neue Produkte als die gleichaltrigen Jungen
Rentner. Daher kaufen sie auch mehr neue Pro-
dukte als die Jungen Rentner und auch etwas
mehr als alle anderen Haushalte. Sie stellen auch

héhere Anforderungen an ihr Aussehen, wovon
der Sektor (hochwertiger) Kérperflege profitiert.

Wohnsituation
Angaben in %

Silver Junge AIIe
Professionals Rentner

Hl Mieter

Quelle: Unternehmergespréach Kronberg, 25. Januar 2018. Jenseits von
Disruption - Schleichende sozialstrukturelle Verschiebungen mit groBer
Wirkung auf das Konsumverhalten, Robert Kecskes, GfK.

FAZIT

Insgesamt bietet diese Zielgruppe Chancen fiir
hochwertige Convenience-Angebote (Produkte
und Services) sowie Premiumprodukte. Preis-
einstiegshandelsmarken und Discounter diirften
nicht im Fokus stehen.

Da die Silver Professionals von ihren Ansprii-
chen in etwa zwischen den Angehdrigen der
Late-Motherhood-Gruppe (Gemeinsamkeit:
Wohnort eher am Stadtrand) und den Solo Going
Professionals (Gemeinsamkeit: Berufstatigkeit)
zu verorten ist, kénnen Innenstadt-Handels-
angebote wie auch Fachmarktzentren die Silver
Professionals gleichermaBen ansprechen.
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FAZIT:

KONSEQUENZEN FUR STANDORTTYPEN UND BETREIBER

Uber alle drei hier betrachteten Trendgruppen, Solo Going Professionals, Late Motherhood und Silver Professionals,
und alle Standorttypen hinweg, zeigen sich bestimmte Tendenzen der zukiinftigen Standortentwicklung.

VALENCE ATMOSPHERE
MATTERS

Ladenatmosphére bindet Kunden
Im FMCG-Bereich werden Vollsorti-
menter, die sich vor allem durch eine
angenehme Aufenthaltsqualitét, tber-
sichtliche Verkaufsraumgestaltung bzw.
positive Atmosphare auszeichnen, nicht
an Attraktivitat verlieren, sondern im
Gegenteil von der Zeitknappheit aller
Berufstétigen profitieren. Auch in Zu-
kunft wird ein Vollsortimenter grund-
sétzlich einem Einzelhandelsstandort
eine gewisse Robustheit verleihen.

Aktuelle neue Discounter-Konzepte wie
von Aldi Sud oder auch Lidl zeigen
die zunehmende Konvergenz von
Discountern und Vollsortimentern: Die
BemUhungen deutscher Discounter-
betreiber insbesondere in Bezug auf
ein neues Ladendesign durften bei den
drei geschilderten Trendgruppen auch
auf positive Resonanz treffen und die
Investitionen nicht ins Leere laufen.
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Was und wie kommuniziert der
Einzelhandelsstandort?

Um am Markt ausreichend Anziehungs-
kraft zu erzeugen, mussen Entwickler
und Betreiber von Einzelhandelsstand-
orten in Bezug auf Design und AuBen-
auftritt mehr auf kommunikative und
infrastrukturelle Aspekte achten. Hier
stellt sich fr Entwickler und Betreiber
von Centeranlagen — wie auch fUr jedes
stationére Einzelhandelsunternehmen —
die Frage, wie Uber den &uBeren und
inneren Auftritt bzw. die Ausstattung
kommuniziert wird und vor allem, wel-
che Botschaften vermittelt werden.

Dank der popularen Kommunikations-
theorie von Friedemann Schulz von
Thun gilt, dass jede (interpersonale)
Kommunikation unter vier Aspekten
analysiert werden kann. Dieses Ana-
lyseraster kann u.E. auch auf Einzel-
handelsstandorte Anwendung finden:
Nach dem Sachinhalt (reiner Ort des
Einkaufens und Shoppens), der Appell-
funktion des Senders (in unserem Falle
des Einzelhandelsstandortes: Kauf dies
und jenes ein, lieber Kunde, verweile,
komme wieder), der Beziehungsebene

(Wie stehe ich als Handler/Center-
betreiber zur Kundschaft? Wie ernst
nehme ich den Kunden? Gibt es Be-
schwerdemanagement?) und schlieB-
lich nach der Selbstoffenbarung des
Senders (Was will der Einzelhand-
ler? Nur Verkaufen oder nimmt er
auch andere Themen wie Nachhal-
tigkeit oder die soziale Treffpunkt-
funktion der Einkaufsstétte ernst?
Wie positioniert er sich zu bestimm-
ten Themen? Was gibt er neben
seinem Angebot sonst noch preis?).

Mit unabh&ngigem Blick bzw. bei
offenem Vorgehen durfte es ein
Leichtes sein, diese vier Analyse-
aspekte auf die AuBenkommunika-
tion von Einzelhandelsstandorten
(Grundsatzlich: Wie wirkt dieser
auf die Kundin/den Kunden?) an-
zuwenden. Uberwog bis dato der
Sachinhalt (vor allem bei discount-
orientierten Formaten und Fach-
markten), durften die anderen
Kommunikationsebenen in Zukunft
an Bedeutung gewinnen, wie wei-
ter oben in Bezug auf das Thema
Nachhaltigkeit gezeigt wurde.



SUSTAINABILITY
MATTERS

Aspekte der Nachhaltigkeit
beachten

Wie beschrieben, kénnen auch Fakto-
ren, die sich rund um das Thema Um-
welt und Nachhaltigkeit gruppieren, zur
Standortaufwertung beitragen. Dabei
kommt es auf die Sichtbarkeit der
,Green Services” an. Diese mussen
als Kommunikationselement deutlich
annonciert werden und immer als Teil
der Center- oder Shopgestaltung in
Verbindung gebracht werden. Dazu
gehdren nicht nur Ladestationen fur
E-Bikes oder Elektrofahrzeuge, son-
dern auch Flick- und Service-Stationen
fUr Fahrradfahrer.

Auch der Verzicht auf Einweg- und
Plastikgeschirr fur alle Gastronomie-
betriebe in einer Centeranlage kann
eine deutliche Botschaft sein, auch
wenn hier noch viel Uberzeugungs-
arbeit zu leisten wéare. Warum sollte
nicht auf dem Dach einer Centeran-
lage das objekteigene Bienenvolk (ein
lokaler Imker lasst sich dafur sicherlich
finden) fur den centereigenen Honig
sorgen, der in der Mall am Infodesk fUr
einen guten Zweck verkauft wird? Kurz:
Centeranlagen kénnen neben der Ein-
zelhandelsfunktion auch mit anderen,
fir Kunden wichtigen und relevanten
Bedeutungen ,aufgeladen” werden, die
jenseits von klassischen Themen z.B.
rund um Entertainment oder einzel-
handelsnahe Dienstleistungen liegen.

FRESHNESS
MATTERS

Auf die Frische

kommt es an

Die Daten zeigen auch, dass der Ein-
kauf am spaten Nachmittag und am
Samstag flr unsere drei Trendgruppen
von hoher Bedeutung ist. Die Kunden
erwarten dabei die gleiche Waren-
vielfalt und saubere Atmosphére wie
am Vormittag, was insbesondere flr
den Frischebereich zu beachten ist.
ZugegebenermalBen stellt dies hohe
Anforderungen an die Lebensmittel-
einzelhandler, insbesondere wenn aus
Grinden der Nachhaltigkeit die Rate
der nicht mehr zu verkaufenden Obst-
und Gemdlsewaren gering gehalten
werden soll bzw. die einzelnen Ver-
marktungsnormen eingehalten werden
mussen und auf Plastikverpackung
und zusatzliche Kuhlung (Stromver-
brauch!) verzichtet werden soll.

Um eine mehr als einmal tagliche An-
lieferung zu gewahrleisten, waren ins-
besondere lokale Lieferanten interes-
sant und zu férdern. Diese sollten in
der Lage sein, flexibel und mehrmals
am Tag zu liefern — wofur sie natUrlich
Uber kurze Transportwege verfligen
mussen.

So kdénnten regionale Logistikzentren
bei der Auslieferung umgangen wer-
den, was allerdings wieder eine spezi-
elle Wareneingangskontrolle im Shop
notwendig macht.

Zeitknappheit und
Bequemlichkeit als stetige
Kundeneigenschaften

Nicht zuletzt besteht ein nach wie vor
hoher und wachsender Bedarf an
hochwertigen Convenience-Angebo-
ten. Hier hat der Lebensmitteleinzel-
handel in den letzten Jahren seine
Hausaufgaben gemacht.

Dabei ist zu beachten, was die Kund-
schaft (oft Berufstéatige von nebenan)
genau braucht, da die spezielle Con-
venience-Flache innerhalb eines groB-
flachigen Lebensmittelanbieters von
der GréBe her begrenzt ist und nur
ausgewahlte Sortimente/Produkte pra-
sentiert werden kénnen. Aufgrund der
Zeitknappheit sind rasche Bezahlsys-
teme von Vorteil. Ziel sollte es auch
sein, dass der Convenience-Kunde
auch als ,normaler Kunde (z.B. nach
der Arbeit) zurlickkehrt und dann auch
hoéhere Umsétze tatigt.
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CONNECTIVITY
MATTERS

Die passende Verbindung
unterschiedlicher Nutzungen als
positiver Standortfaktor

Weitere Chancen bieten sich in einer
noch starkeren Verzahnung von Ein-
zelhandel, Gastronomie, Service- und
Freizeitangeboten. Als Beispiel ist hier
abschlieBend der Ende Mai 2018 in
Hamburg-Ottensen (ehemalige Schiffs-
schraubenfabrik Zeise) ertffnete Rewe
anzufuhren, der eindringlich zeigt, wie
der urbane Vollsortimenter der Zukunft
aussehen konnte.

Gestalterisch auBergewodhnlich, weist
dieser Rewe-Markt bezlglich des In-
nenausbaus neben historischen Be-
zlgen zur lokalen Industriegeschichte
auch moderne Designelemente auf,
sodass aufgrund der Kontraste eine
sehr attraktive Atmosphare geschaf-
fen wird. Das Storedesign, das vor-
wiegend warme Farbtone zeigt, nimmt
zudem auch museale Elemente auf
(u.a. GroBfotos aus der Zeit, als die
Schiffsschraubenfabrik noch Industrie-
standort war).
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Neben mittig auf der Ladenflache
angelegten Frische-, Feinkost- und
Convenience-Abteilungen  (nebst
Backshop bzw. erganzenden Kon-
zessionaren) sowie weiteren handels-
gastronomischen Anbietern verflgt
der Vollsortimenter tber eine Empo-
re fir Eventabende. Sie wurde als
Zwischenebene Uber der Frische-
zone eingerichtet und dient vornehm-
lich als Gastronomiebereich mit fast
50 Sitzplatzen. Ferner kann die Em-
pore als Veranstaltungsblhne ge-
nutzt werden, zudem sind weitere
Sitzgelegenheiten im Erdgeschoss
des Marktes zu finden.

Insgesamt steht die Funktion des
Ladens, auch als (Szene-)Treffpunkt,
deutlich im Fokus der Entwicklung.



Verbindung von Alt und Neu:
der im Mai 2018 er6ffnete REWE-Store in der
alten Schiffsschraubenfabrik Hamburg-Ottensen
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Ein Beitrag von Dr. Lademann & Partner

Der eigenwillige Verbraucher -
multioptional und wechselhaft
Insbesondere mit den nachrickenden Genera-
tionen der nach 1980 Geborenen kommen auf
die Fachmarktzentren in Deutschland noch an-
spruchsvollere Kunden zu, die im Zuge intensiven

96 | Bau- und Planungsrecht

— oW
. MOy M
=== m_ Y
Wy s

i
_’ =

Medienkonsums und gleichzeitiger Chancenviel-
falt beim Einkaufen nicht nur auf den stationéaren
Einzelhandel fixiert sind. Diese multioptionale
Klientel verlangt einerseits nach Rationalitat im
Sinne von Schnelligkeit im Bereich der standar-
disierten Nahversorgung, andererseits nach In-



NACHRUCKENDE
GENERATIONEN
VERLANGEN
SCHNELLIGKEIT
IN DER NAH-
VERSORGUNG,
ABER AUCH
INSPIRATIONEN
UND NEUE
IMPULSE



REFURBISHMENT-
KREISLAUF HAT
SICH NUN AUF

FUNF BIS SIEBEN

JAHRE VERKURZT
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spirationen, Erfahrungen und Impulsen. Fur das
Fachmarktzentrum erwachsen daraus vor allem
Anpassungsnotwendigkeiten in Bezug auf die
schnelle und verbraucheradaquate Uberpriifung
und Veradnderung des Marken- und Mietermixes.

In Anlehnung ans Theater formuliert: Das Fach-
marktzentrum muss noch stérker als Immobilien-
plattform zur Bihne werden, auf der das Pro-
gramm den Winschen der Kunden entsprechend
regelmaBig und erfolgreich gewechselt werden
kann. Insofern ist der Erfolg der Fachmarktzentren
der Gegenwart das Erlebte, das Gewohnte, das
morgen bereits nicht mehr ausreicht, um Akzep-
tanz zu finden.

Schnellere Refurbishmentzyklen als
Herausforderung

Seit der Arbeit am ersten Fachmarktzentren
Report gibt es eine stetige Verkirzung der An-
passungszyklen zum ,Frischhalten® der Fach-
marktzentren. Gaben noch bis zum Ende
der Neunzigerjahre die 10-Jahres-
Mietvertrage die Taktung vor, hat
sich dieser Refurbishmentkreislauf
bis heute auf funf bis sieben Jahre
verkUrzt. Das heiBt, in einem immer
klrzeren Zeitraum mussen Investi-
tionen so platziert werden, dass
sie bestenfalls durch einen neuen
Marktauftritt, neue Mieter und An-
gebote zum nachhaltigen Erfolg bei
den Verbrauchern flhren. Dass zahl-

reiche Mieter inzwischen kurzlaufende Mietver-
trage fordern, kénnte man in diesem Kontext
als Vorteil verstehen. Fur die Planbarkeit von
Investitionen ist es dagegen auch weiter not-
wendig, langfristige Vereinbarungen einzugehen.
Diese Zielkonflikte werden in der ,Schicksals-
gemeinschaft* von Eigentimer und Mieter noch
offensiver zu diskutieren sein.

Warum Verfahren schneller laufen miissen
Schaut man sich aktuell die typische Dauer der
Planungs- und Genehmigungsprozesse durch
die beteiligten Behorden und Institutionen an,
hinkt diese deutlich hinter den o.g. Anforderungen
der aktuellen Handelsentwicklung hinterher.
Denn in aller Regel durchlauft man zun&chst ein
Bebauungsplananderungsverfahren, das ange-
sichts der systemimmanenten Personalknappheit
in den Behorden 18-24 Monate dauert und an
das sich der Genehmigungsprozess dann erst
anschlieBt. Angesichts des immer haufigeren Wi-
derstands von Nachbarkommunen sind gréBere
Vorhaben haufig zuséatzlich mit einer Normenkon-
trollklage belastet, die typischerweise ebenfalls
zwei Jahre in Anspruch nimmt. So hatten zum
Beispiel die Nachbarstadte Siegburg und Trois-
dorf ein  Normenkontrollverfahren gegen
den Bebauungsplan zur Revitalisierung des
huma-Einkaufszentrums in Sankt Augustin vor
dem OVG Miunster angestrengt. Das blieb am



Ende ohne Erfolg, verursachte aber zwei Jahre
zusatzlichen Zeitverlust flr das umfassende
Refurbishment.

Fur die Eigentimer und Betreiber von Fachmarkt-
zentren sind die Folgen der langen Verfahren dra-
matisch: Bereits durch ,Letter of Intent” (LOIl) und
Vertrage gebundene Mieter treten aus den Verein-
barungen zurlck, Finanzierungsvereinbarungen
mit Banken laufen aus oder mussen zu schlech-
teren Konditionen verlangert werden. Letztlich
kommt ein Projekt nicht nur verspatet an den
Markt, sondern sdmtliche Kalkulationen veran-
dern sich nachteilig. In der aktuellen Marktphase
wird es durch zeitliche Verschleppungen noch
schwieriger, die Generalunternehmer und Bauun-
ternehmen Uber diesen Zeitraum hinzuhalten.

Mit anderen Worten:
Planungs- und Genehmiqungs-
verfahren muissen angesichts
der Dynamik im Einzelhandel
und den Verdnderungserforder-
nissen im Markt deutlich
beschleunigt werden.

Eine Stellenbesetzungsinitiative, die Integration von
Quereinsteigern in die Verwaltung und die Etablie-
rung von Taskforces in den Brennpunktgebieten
der Entwicklung (vor allem in den Metropolen)
kénnen dabei einen wichtigen Beitrag leisten.
Ebenfalls ist daflr Sorge zu tragen, dass anhan-
gige Normenkontrollverfahren durch Aufstockung
des Personals in den zustandigen Gerichten noch
schneller zum Abschluss gebracht werden.

Fragwiirdige Vorabverfahren auf

der Grundlage restriktiver
Einzelhandelskonzepte abschaffen
Kommunale Einzelhandelsentwicklungskon-
zepte, Nahversorgungs- und Zentren-
konzepte sind zweifellos wichtige stad-
tebauliche Steuerungsinstrumente. Sie
enthalten zwar nach auBen hin keine
unmittelbare Rechtswirksamkeit, sind

aber flr die Mitarbeiter der Verwal-

tung im Rahmen von Plan- und Genehmigungs-
verfahren zu berlcksichtigen. Daher kommt
ihnen eine entscheidende Bedeutung zu. Dabei
hat sich in letzter Zeit insbesondere durch die
Arbeit der tendenziell restriktiv-steuerungsorien-
tierten Gutachter der Dortmunder Denkschule
eine gefahrliche Praxis etabliert, die die Weiter-
entwicklung und wettbewerbliche Anpassung be-
stehender Fachmarktzentren erheblich erschwert
und an vielen Stellen vollig verhindert.

Mit sogenannten ,Standardisierten Verfahren*
wird eine Vorprufung von Umstrukturierungs-,
Erweiterungs- oder Ansiedlungsprojekten im
Einzelhandel auBerhalb des sonst Ublichen Pla-
nungs- und Genehmigungsverfahrens etabliert
(vergleiche den nachfolgend als Exkurs darge-
stellten Vorprifungsprozess im aktuellen Entwurf
zum Einzelhandelskonzept der Landeshaupt-
stadt Erfurt). Diese Vorprifung, die dann regel-
maBig durch denselben Gutachter selbst erfolgt,
entscheidet dartber, ob ein Bebauungsplan-
verfahren oder ein Anderungsverfahren fiir einen
Bebauungsplan Uberhaupt gestartet wird.

Wird die vorgeschaltete Vorprtfung in dieser
Weise durchgefiihrt, besteht die Gefahr, dass
das gesetzlich vorgesehene Bauleitplanverfah-
ren gar nicht erst gestartet wird. Konkret heif3t
das: Ein Vorhaben gelangt nur dann ins formelle
Verfahren, wenn es im Rahmen der Vorprifung
beflrwortet wird. Fallt diese Vorprifung negativ
aus, kann das vom Gesetzgeber eigentlich
vorgesehene Verfahren erst gar nicht starten.




Exkurs:

Sog. Standardisiertes Verfahren

der Landeshauptstadt Erfurt -
Verfahren zur Vorprifung
grofsflachiger Einzelhandelsvorhaben

,Die Praxis hat gezeigt, dass es bei einer Vorprifung und vor allem auch in der
anschlieSenden politischen Diskussion in der Regel nicht allein darum geht, im
Einzelfall die Steuerungsregeln fur Einzelhandelsvorhaben gemé&f dem Einzel-
handels- und Zentrenkonzept der Landeshauptstadt Erfurt abzuarbeiten. Ferner
geht es dartiber hinaus auch darum, besondere demografische, einzelhandels-
relevante und staddtebauliche Entwicklungen im Stadtgebiet zu berucksichtigen,
gerade vor dem Hintergrund der oberzentralen Bedeutung Erfurts.

Vor diesem Hintergrund hat die Landeshauptstadt Ecfurt ein standardisiertes
Verfahren entwickelt: Uber Ansiedlungsbegehren zu Einzelhandelsvorhaben von
Gewicht, die dem Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Landeshauptstadt Erfurt
in der jeweils gultigen Fassung widersprechen, wird zur Sicherung der Interessen
der Landeshauptstadt Erfurt und der Ansiedlungsinteressenten in einem trans-
parenten und formalisierten Verfahren nach berechenbaren und sachorientierten
Grundséatzen gepruft und entschieden (vgl. dazu Landeshauptstadt Ecfurt, Druck-
sache 0313/10 vom 28.04.2010).

Zur Diskussion und fachlichen Bewertung von zukunftigen Einzelhandelsvorhaben
empfiehlt sich die Einrichtung eines institutionalisierten Gremiums, welches Ent-
scheidungsgrundlagen fur die Politik vorbereiten kann. Als Best-Practice-Beispiel
ist in diesem Zusammenhang der Konsultationskreis Dortmund anzufthren, der im
Rahmen der Erstellung des Masterplans Einzelhandel Dortmund fir die Stadt Dort-
mund vom Rat der Stadt Dortmund per Beschluss eingesetzt wurde und seit vielen
Jahren (auch bereits Giber die Fortschreibung des Masterplans hinaus) besteht. Zu
den Mitgliedern des Konsultationskreises Dortmund gehoren Vertreter der Stadtver-
waltung sowie von IHK, Handelsverband und Gewerkschaft (ver.di).
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Die Aufgabe dieses Gremiums ist es, sich iber neue Ent-
wicklungen im lokalen/regionalen Einzelhandel auszutau-
schen. Dabei sollte ein vertraulicher Umgang mit Informa-
tionen (zu bestimmten Vorhaben) vereinbart werden. Auf
Basis der Zielaussagen und Grundséatze des Einzelhandels-
konzeptes sind neue Vorhaben zu beurteilen. Ein Votum
sollte moglichst einstimmig sein und als Empfehlung zum
weiteren Vorgehen der Verwaltung oder an den Stadtrat for-
muliert werden. Eine Empfehlung an die Verwaltung kénnte
beispielsweise darin bestehen, ein Vorhaben zur weiteren
Vorprufung an einen Gutachter zu geben. In diesem Sinne
wirde im Vorfeld einer staddtebaulichen Wirkungsanalyse
i. S.v. 8 11 (3) BauNVO eine gutachterliche Vorpriufung fir
ein Vorhaben eine fachlich fundierte Abwagungsgrundlage
darstellen.

Wenn der Verwaltung ein hinreichend konkretes, grof3fiachiges
Vorhaben bekannt ist, werden regelmafig die zustandigen Fach-
ausschiusse im Vorfeld friohzeitig unterrichtet. Als grof3flachig gelten
Einzelhandelsbetriebe mit Uberschreiten der Verkaufsflache von 800m2
Relevante Einzelhandelsvorhaben sind Neuansiedlungen von Ein-
zelhandelsbetrieben mit mehr als 800 m? Verkaufsflache ebenso
wie Erweiterungen (bereits grof3fldchiger oder durch das Vorhaben
grof3flachig werdender Betriebe) bzw. Umnutzung (beispielsweise
durch Anderung oder Hinzunahme bestimmter Sortimente) beste-
hender groSfldchiger Einzelhandelsbetriebe. Grundsatzlich sind
in diesem Zusammenhang auch Einzelhandelsagglomerationen
kleinfldchiger Betriebe, die zusammen die Grofsflachigkeit tber-
schreiten, im Rahmen der ersten Einordnung/Vorprifung zu
bertcksichtigen.”

Auszug aus:

www.erfurt.de/mam/ef/leben/stadtplanung/
gesamtstaedtische_konzepte/einzelhandels-u-
zentrenkonzept/ezk_entwurf 2016-10.pdf,

S. 139 ff., abgerufen am 07.08.2018
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Gutachterliche Vorpriifung und standardisiertes Verfahren der Landeshauptstadt Erfurt*

GroBflachiges Einzelhandelsvorhaben
(Neuansiedlung, Veranderung eines bestehenden Einzelhandelbetriebes, Einzelhandelsagglomeration)

Stadt stellt die notwendigen Informationen zum Planvorhaben zusammen

Weitergabe der Informationen an den Gutachter/Berater

Gutachter priift...

1.) Kompatibilitdt mit dem LEP Thiringen 2025 (2.6)

2.) Kompatibilitdt mit dem (gultigen) Einzelhandels- und Zentrenkonzept

3.) Einordnung des Vorhabens vor dem Hintergrund einer summarischen Betrachtung
4.) ggf. die Definition einer atypischen Sondersituation

Gutachter stellt fundierte einzelhandelsrelevante Grundlagen und Empfehlungen zur Abwagung/
Entscheidungsfindung zusammen und legt der Verwaltung das Ergebnis vor

Erérterung und Abstimmung im Ausschuss/Stadtrat

Vorhaben wird befiirwortet LBl 20T wi ) 1T Vorhaben wird abgelehnt
befiirwortet

Beschluss/Empfehlung liber die

Fortfiihrung des Verfahrens AuitragizunKigrung Beschluss iiber Ablehnung
Fortfiihrung des formalen Priifung einer Modifizierung .
Verfahrens des Vorhabens Einstellung der Planung

Stadt bestimmt und beauftragt Gutachter mit Erarbeitung einer
stédtebaulichen Wirkungsanalyse

Abstimmung der Ergebnisse der stéddtebaulichen Wirkungsanalyse
mit dem Vorhabentrager

Anhdrung der Verbénde und Interessenvertreter des Einzelhandels

*Auszug aus:
www.erfurt.de/mam/ef/leben/stadtplanung/gesamt-

iy staedtische_konzepte/einzelhandels-u-zentrenkonzept/
Politische Beratung und Beschluss des Stadtrates o7k _entwurf. 2016-10.pd,
S. 139 ff., abgerufen am 07.08.2018

‘ <‘
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Forderung

Vorprifungsverfahren, die das eigentlich vom Gesetzgeber
vorgesehene Bauleitplanverfahren aushebeln, sind nicht
nur hinderlich fur die Projektentwicklung und die Auseinan-
dersetzung mit den Chancen und Risiken, die von einem
Vorhaben ausgehen, sie widersprechen dem verfahrens-
technischen Grundgedanken. Denn der Gesetzgeber hat ja
gerade den aufwendigen prozesshaften Ablauf zur Aufstel-
lung oder Anderung von Bebauungspldnen mit dem Ziel
konzipiert, 6ffentliche und private Interessen miteinander
und gegeneinander gerecht abzuwéagen. Vorprifungs-
verfahren, die diesem demokratischen Prozess zuwider-
laufen, sollten zugig abgeschafft werden. Sie wirden im
Ubrigen einer (bislang noch nicht vollzogenen) Klage
mit hoher Sicherheit nicht standhalten.
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Unwirksamkeit von Bebauungspldnen als
alternative Entwicklungschance

Eine der groBten Herausforderungen bei der Wei-
terentwicklung von Fachmarktzentren ist regel-
maBig die Flexibilisierung des Bauplanungsrechts.
Die Erfahrungen aus den letzten Jahren zeigen,
dass es sich lohnt zu prtfen, ob der Bebauungs-
plan unwirksam ist. Denn mit der ,Eckernforde-
Entscheidung® aus dem Jahr 2008 sind viele
Bebauungsplane quasi ,Uber Nacht* unwirksam
geworden. Es ist zur Stunde davon auszugehen,
dass bis zu 50 Prozent aller Bebauungsplane fur
Sondergebiete (SO) unwirksam sind.

Liegt ein unwirksamer Bebauungsplan vor, kann
die Beurteilung auf der Grundlage von § 34 BauGB
(unbeplanter Innenbereich) erfolgen. Damit spielen
Aspekte der Raumordnung und Landesplanung
keine Rolle mehr.

FUr die Revitalisierung und bestandsorientierte
Weiterentwicklung von Fachmarktzentren offe-
riert die mogliche Unwirksamkeit von Bebau-
ungsplénen oftmals die einzige Chance, vorbei
an den Regelungen der Landes- und Regional-
planung eine Sortimentsflexibilisierung oder Er-
weiterung auf der Grundlage von § 34 BauGB zu
erreichen. Dies ist grundsatzlich nur im Schulter-
schluss mit der Standortgemeinde mdglich, die
ein solches Vorhaben jederzeit mit einer Ver-
anderungssperre stoppen kann.

Das hochste Gericht in Baden-Wiirttemberg, der
VGH Mannheim, hat im November 2017 ein
wichtiges Urteil zur Erweiterung des Breuninger-
lands Sindelfingen geféllt, das sich mit dieser
Fallkonstellation beschaftigt. Dieses Urteil ist
auch explizit fur die Weiterentwicklung von
Fachmarktzentren relevant. Im Ergebnis be-
statigt der Verwaltungsgerichtshof Mannheim,
dass ein solches Vorhaben von der Standort-
kommune positiv beschieden werden kann, so-
lange alle Anforderungen sorgfaltig eingehalten
werden, die aus § 34 BauGB resultieren. Dabei
spielt insbesondere die Frage der schadlichen
Auswirkungen (i.S. des § 34 Abs. 3 BauGB) auf
die eigene Standortgemeinde sowie auf um-
liegende Kommunen eine zentrale Rolle. In-
sofern stérkt dieses Urteil auch die Rolle der
Gutachter, die als Sachverstandige mit 6kono-

mischen Prognosen und der Bewertung pros-
pektiver Auswirkungen wichtiges Abwagungs-
material liefern.

Fazit: Es lohnt sich, frihzeitig die mogliche Un-
wirksamkeit des eigenen Bebauungsplans zu
prufen. Denn eine solche Unwirksamkeit wirde
den grundsatzlichen Weg Uber eine Genehmi-
gung nach § 34 BauGB erdtffnen, die prinzipiell
nur im Schulterschluss mit der Standortgemein-
de erzielbar ist.

Eine der gréRten Herausforderungen
bei der Weiterentwicklung von
Fachmarktzentren ist regelmé&Rig die
Flexibilisierung des Bauplanungsrechts.

.!“ ‘f"r




Befreiungen nach § 31 BauGB

als Gestaltungsinstrument fiir
Sortimentsanpassungen

Textliche Festsetzungen in Bebauungspléanen
orientieren sich in der Ausweisung und der
Differenzierung von Sortimenten sehr stark am
jeweiligen Zeitgeist und sind jeweils auch ein
Ausweis der jeweiligen Phase der Einzelhandels-
entwicklung in Deutschland. Insofern finden sich
heute in Bebauungsplanen zum Teil tradierte
Festsetzungen, die sich mit dem dynamisch
weiterentwickelten Mieterbestand und den Sor-
timenten in den jeweiligen Objekten nicht mit-
entwickelt haben.

FUr die bestandsorientierte Weiterentwicklung von
Fachmarktzentren kommmt neben der Bebauungs-
planéanderung, insbesondere bei signifikanten Ver-
kaufsflachenzuwéchsen, auch der Befreiung von
den textlichen Festsetzungen nach § 31 BauGB
eine wichtige Bedeutung zu. Von der Moglichkeit
der Befreiung von den textlichen Festsetzungen
des Bebauungsplans wird nach unserem Ein-
druck noch zu wenig Gebrauch gemacht.

MaBgeblich fur eine erfolgreiche Befreiung (Dis-
pens) ist zundchst, dass die Grundzige der
Planung nicht berthrt werden. Dies ist nach dem
Eindruck vieler Gutachter bei den meisten Fach-
marktzentren erfolgreich argumentierbar, gleich-
wohl kommt es auf den jeweiligen Einzelfall an.
In aller Regel weist ein bestehendes Fachmarkt-
zentrum schon heute einen signifikanten Anteil
innenstadtrelevanter Sortimente auf, sodass der
Zuwachs dieser Sortimente allein noch nicht die
Grundzuge der Planung berthrt.

Gleichwohl kommt es auf die stadtebauliche
Vertretbarkeit an: Mit einer dezidierten Auswir-
kungsanalyse mussen mogliche stadtebauliche
Auswirkungen ermittelt und bewertet werden.
Hier kommt den Gutachtern wieder eine wichtige
Rolle zu, die Abwagungsunterlagen fur den Be-
freiungsantrag erarbeiten mussen.

Die in der Standortgemeinde selbst entscheid-
bare Befreiung von den textlichen Festsetzungen
des Bebauungsplans nach § 31 BauGB ist vor
allen Dingen dann ein probates Mittel, wenn
die Verkaufsflache insgesamt nicht ausgeweitet,
sondern lediglich eine Sortimentsanderung an-
gestrebt wird.




Bernd Jansen ist im
14. Jahr Burgermeis-
ter seiner Heimat-
stadt Huckelhoven.
Er erzahlt gerne die
Erfolgsgeschichte
seiner Stadt auf dem
Weg zum Handels-
standort zwischen
Aachen und
Monchengladbach.
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VOM ZECHEN- ZUM HANDELSSTANDORT:
STRUKTURWANDEL IN HUCKELHOVEN

Diese Geschichte beginnt mit einem
entscheidenden Ereignis: 1997 wird
die SchlieBung der Zeche Sophia Ja-
coba beschlossen, eine der moderns-
ten Steinkohlenzechen Europas, und
5.000 Arbeitsplatze gehen verloren.
Fur die Zukunft Huckelhovens wurde
schwarzgesehen und die Verantwort-
lichen wurden zu Verdnderungen und
neuen Wegen gezwungen. Denn vieler-
orts horte man: ,Wenn Sophia Jacoba
stirbt, stirbt die Region.”

Huckelhoven musste sich neu erfinden
und hat den Strukturwandel als Chan-
ce erkannt und aufgegriffen. Stadtrat
und Verwaltung haben damals drei
Handlungsschwerpunkte fur die Zu-
kunft definiert: die Schaffung von neu-
en Arbeitsplatzen, den Neu-, Aus- und
Umbau von Bildungseinrichtungen so-
wie die Entwicklung der Innenstadt zur
Einkaufsstadt.

Durch erfolgreiche Ansiedlung neuer Unterneh-
men konnten in den letzten 20 Jahren neue
Arbeitsplatze geschaffen werden. So weist die
Statistik der sozialversicherungspflichtigen Be-
schaftigungsverhaltnisse heute mit ca. 9.500 mehr
Beschéftige fur Huckelhoven auf als zur BlUtezeit
der Zeche. Tiefpunkt bei der Beschéftigtenzahl
war das Jahr 1997 mit 5.800 Beschéaftigten. Ins-
gesamt wurden in Huckelhoven seit 2003 Uber
60 ha an Gewerbeflachen verduBert, was den
Spitzenwert in der Region Aachen bedeutete.
GroBter Arbeitgeber in Hickelhoven ist mittler-
weile das Unternehmen QVC, das sein Distribu-
tionszentrum im Gewerbegebiet Hlckelhoven-
Baal errichtet hat.

Die Arbeitslosenquote ist von rund 14 % auf
heute 6% gesunken. Beim Handlungsschwer-
punkt Arbeitsplatze ist man in der Stadt stolz,
sagen zu koénnen: ,Haken dran.” Beim Themen-
schwerpunkt Bildung, der unter dem Motto
steht: ,Bildung ist der Rohstoff, der zwischen
den Ohren wéachst®, wurde 1999 damit begon-
nen, alle Schulen zu modernisieren. 70 Millio-
nen Euro wurden seither in den Schulbau und
die flachendeckende Betreuung im Offenen
Ganztag investiert. Mittlerweile kénnen alle vier
Schulformen angeboten werden und die Zahl



der Schuleinpendler Ubersteigt wieder die der
Auspendler. Auch hier lautet die Bilanz: ,Haken
dran.*

Der dritte Handlungsschwerpunkt betraf die
Entwicklung der Huckelhovener Innenstadt und
Einkaufsstadt mit neuer Infrastruktur, Attrakti-
vitatssteigerung und der Ausbildung eines Al-
leinstellungsmerkmals. Das Ergebnis vorneweg:
Hatte Huckelhoven im Jahr 1999 noch eine Einzel-
handelszentralitat von 81,1, lag sie 2016 bei beim
Rekordwert von 124,7. Die Innenstadt von Huckel-
hoven brummt und das nicht nur zum Cityfest.

Wie war der Weg dorthin?

Im Jahr 2001 wurde als erstes eine ErschlieBungs-
straBe Uber das ehemalige Zechengelande gelegt,
sodass rund 80.000m? neue Entwicklungsflache
fr groBflachigen Einzelhandel zur Verfigung ge-
stellt werden konnte.

Mit der Eroffnung des Huckelhoven Center im
Jahr 2004, mit Media Markt und Kaufland als An-
kermietern, wurde sozusagen der Grundstein flir
die nachfolgende Entwicklung gelegt. Das Be-
sondere dieses neuen Fachmarktzentrums ist die
Néhe zur Innenstadt und zur Parkhofstral3e, der
HaupteinkaufstraBe, mit Uberwiegend von Eigen-

Werbemotiv fur
kostenloses Parken

tUmern geflihrten Geschéften. Es lockte zudem in
seinem Sog viele weitere namhafte Einzelhandels-
geschéfte in die Innenstadt.

Seinerzeit suchte die Stadt fur Hiickelhoven auch
nach einem Alleinstellungsmerkmal, das die
Stadt in der Region von anderen un-
terscheidet. So haben Rat und Ver-
waltung entschieden, mit der Wer-
bung fur kostenlose Parkplatze den
Strukturwandel zu begleiten. Begon-
nen hat man mit 2.200 innerstadti-
schen kostenlosen Parkplatzen.

Auch wurden vorhandene Feste und
Events neu kreiert, die an den ver-
kaufsoffenen Sonntagen Menschen-
massen in die Stadt locken. Weitere
Marketingaktionen wie eine neue Weihnachtsbe-
leuchtung in der Innenstadt rundeten das Bild ab.

2009 ging der infrastrukturelle Ausbau der Innen-
stadt mit dem Umbau der HaupteinkaufsstraBe
fUr 4 Millionen Euro mit hoher Aufenthaltsqualitat
und 300 neuen kostenfreien Parkplatzen weiter.
Zudem wurde eine innerstadtische Parkanlage
errichtet.

KOSTENLOSE
PARKPLATZE ALS
ALLEINSTELLUNGS-

MERKMAL FUR

HUCKELHOVEN
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Foto: Stadt Hiickelhoven
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Dann folgte ein wichtiger Schritt. Die Nahtstelle
zwischen Hickelhoven Center und ParkhofstraBe
wurde durch eine Treppenanlage verbunden —
der gelungene Brickenschlag zwischen Alt
(ParkhofstraBe) und Neu (Htckelhoven Center/
ehemaliges Zechengelande). Unterstitzt durch
einen Kommunalkredit konnte ein ortsansés-
siger Investor ein groBes Mietshaus an dieser
Stelle abreiBen. Er schuf ein neues Eingangstor

mit Gastronomie auf der einen Seite und Ge-
schéaftshaus mit C&A als Ankermieter auf der
anderen Seite. 2012 folgte die Erweiterung des
Huckelhoven Centers mit der Ansiedlung von Obi
und Roller sowie des Modepark Rother allein auf
5.000m? in einem ehemaligen Kaufhaus.



BLICK VOM
HUCKELHOVEN CENTER AUF
EINGANGSTOR, GASTRONOMIE
UND ANKERMIETER

Im selben Jahr lieB die Stadt eine weitere inner-
stadtische ErschlieBungsstrae bauen und schaff-
te dadurch eine Art Ringverkehr. Das war die
Bedingung des Privatinvestors daflr, auf einem
angrenzenden Gelande zum Huckelhoven Center
und unmittelbar an der ParkhofstraBe das Center
Am Parkhof mit Aldi und Edeka als Ankermieter
auf 15.000m? zu bauen. Damit besaB Htckel-
hoven insgesamt 3.200 kostenfreie Parkplatze.

Ein weiteres zukunftsweisendes Signal fur die
Entwicklung der Innenstadt und nachster Schritt
fur eine gelungene Nutzung des ehemaligen
Zechengelandes konnte 2015 durch die Ansied-
lung des neuen Sportfachmarktes Decathlon ge-
setzt werden. Auf dem Geléande der ehemaligen
Bergbauberufsschule entstanden zudem mehrere
Fachmérkte mit Lidl als Ankermieter und weitere
kostenfreie Parkplatze.

Die Ansiedlung der Fachmarkte in der Innenstadt
gelang der Stadt auch dadurch, dass sie seiner-
zeit Veranderungssperren in Gewerbegebieten
errichtet hatte und diese Publikumsmagnete
nicht auf der griinen Wiese entstanden. Denn nur
wer nachhaltig organisch das Zentrum und damit
auch den traditionellen und heimischen Einzel-
handel starkt, wird die gesamte Stadt mit ihren
Ortsteilen fur die Burgerinnen und Blrger lang-
fristig entwickeln kdnnen und gesund erhalten.

Burgermeister Bernd Jansen sagte hierzu bei
einer der zahlreichen Eréffnungen: ,Nur so konn-
ten wir auf Dauer Huckelhoven in Bewegung
und lebendig halten und es nach besten Kraften
gestalten und in eine gute Zukunft steuern!” Das
Fazit des Burgermeisters lautet: ,Viele Handels-
unternehmen in Huckelhoven und 4.000 kosten-
freie Parkplatze haben daflr gesorgt, dass wir
den Strukturwandel erfolgreich bewaltigt haben.*
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Wie geht es weiter?

Bescheiden will Hickelhoven der Handelsstand-
ort zwischen den beiden Oberzentren Aachen
und Moénchengladbach sein. Als erstes Projekt
wird zurzeit eine 32.000m?2 groBe Flache mit der
Firma Rother als Investor Uberplant: Der Mode-
park Roéther mochte die Flache am Standort
Huckelhoven auf ca. 7.000m? erweitern und
Huckelhoven mochte die Zahl der kostenfreien
Parkplatze durch den Bau eines Parkhauses
auf 5.000 erhohen. Hierflr wirde die Stadt die
Sportplatze, die zwar erst 15 Jahre alt sind, zur
Verfligung stellen. Aber die ortliche Gegeben-
heit schreit formlich danach, diese Flache zu
entwickeln.

Als zweites Zukunftsprojekt lauft der Neubau
der LandstraBe L117n unter Kostenbeteiligung
der Stadt und des Kreises, bei der die direkte,
kreuzungsfreie Anbindung der Innenstadt an
die Bundesautobahn A46 erfolgt (Fertigstellung
2021/2022).

Erweiterungsflache
Modepark Rother

NEUE ALTSTADT
CA. 8.000 m?

Projektplanung
Huckelhoven: Auch

in der Zukunft soll

die Innenstadt mit
attraktiven Angeboten
die Menschen anlocken.
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PROJEKT
SPORTPLATZE

Stadt Hiickelhoven



Das derzeit dritte Projekt,
das in Huckelhoven in An-
griff genommen wird, soll
der Attraktivitadt der Innen-
stadt einen weiteren Schub
geben. Der Burgermeister
ist der Meinung, ,dass eine
mittelgroBe Stadt im landli-
chen Raum im Zeitalter des
wachsenden Onlineeinkaufs nur dann als Stadt
attraktiv bleiben wird, wenn sie eine hohe Auf-
enthaltsqualitat besitzt und zum Verweilen, auch
nach dem Einkauf, einladt”. Was man in groBen
Einkaufzentren als Foodcourt bezeichnet, hat in
Huckelhoven den Arbeitstitel ,Neue Altstadt”
(Foto links).

WER NICHT MIT

DER ZEIT GEHT,

DER GEHT MIT
DER ZEIT

Hier soll auf ca. 8.000m?
ein attraktives gastronomi-
sches Angebot entstehen.
Die Hélfte der Flache ge-
hort schon der Stadt, Uber
die andere Halfte verhan-
delt sie mit dem Eigentu-
mer. Die Kommune sucht
derzeit noch nach einem
Partner, der dieses Projekt gemeinsam mit der
Stadt umsetzen méchte. Denn Hulckelhoven ist,
wie in den letzten 20 Jahren erfolgreich gezeigt,
wieder bereit flr Neues. Die Handlungsemp-
fehlung lautet: ,Wer nicht mit der Zeit geht, der
geht mit der Zeit!”

Foto: Stadt Hiickelhoven
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ANALYSIE

BEWERTEN, v
HANDELN

WIE SICH BADEN-BADEN DER KRISE
DES LOKALEN EINZELHANDELS STELLT

Die Krise des lokalen Einzelhandels ist mittlerwei-
le allgegenwartig. LadenschlieBungen, Leerstan-
de, Einbriiche in der Sortimentsvielfalt und eine
zunehmende Verddung der Innenstadte sind die
Schlagwérter, die landauf und landab die Krise
begleiten.

Der Abwaértstrend im lokalen Einzelhandel ist
dabei nicht herbeigeredet, sondern real. Wer sich
mit Einzelhandlern unterhalt, spurt die wachsen-
de Unsicherheit und die Zukunftsdngste, die
viele von ihnen taglich begleiten. Freilich ist
einzurdumen, dass die Entwicklung in den je-
weiligen Stadten unterschiedlich verlauft, dass
die jeweiligen Betroffenheiten erheblich von-
einander abweichen und insbesondere Stadte
in ohnehin strukturschwachen Raumen gegen
den Abwaértstrend im lokalen Einzelhandel zu
kampfen haben.

Wie dem auch sei — es gibt wohl keine Stadt, in
der die aktuelle Krise des Einzelhandels nicht
ganz oben auf der kommunalpolitischen Agenda
einen Platz hat, so auch in Baden-Baden. Einer
Stadt, die ihre internationale Reputation und
Bekanntheit nicht nur ihrer 2.000-jahrigen Ge-
schichte, ihrem hochkaréatigen Kultur- und Event-
angebot und ihrem hochwertigen Stadt- und
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Landschaftsbild, sondern auch ihrem exklusiven
und vielfaltigen Einzelhandels- und Sortiments-
angebot zu verdanken hat. Dabei ist einzu-
raumen, dass die Einkaufsstadt Baden-Baden
im Vergleich zu vielen anderen Stadten noch auf
der Sonnenseite der Einzelhandelslandschaft
zu finden ist. Aber auch hier sind Tendenzen
der bundesweiten Entwicklung erkennbar. Fur
Baden-Baden Grund genug, sich offensiv den
Herausforderungen der Einzelhandelsentwick-
lung zu stellen.

Die dabei vorausgegangene Situationsanalyse
deckt sich in vielen Bereichen mit den generellen
Ursachen der Krise: Marktsattigung, Uberpropor-
tionales Wachstum des Onlinehandels, Nach-
folgeprobleme bei inhabergeflihrten Geschaften,
Uberdurchschnittliches Mietpreisniveau und sich
verandernde Kundenpréferenzen. Spezifisch in
Baden-Baden kommen weitere Griinde hinzu:
eine durch die extreme Tallage komplizierte Ver-
kehrsfuhrung, tiefgreifende und langdauernde
BaumaBnahmen im zentralen &ffentlichen Raum.
Ferner gibt es ein starkes und ernst zu nehmen-
des Konkurrenzangebot innerhalb der Region,
bedingt durch mehrere umliegende einzelhan-
delsstarke Mittelzentren und ein Factory Outlet
im grenznahen franzésischen Roppenheim.



Ein hochkardtiges Warenangebot,
ein hochwertiges Stadtbild und
eine viel beneidete Aufenthalts-
qualitét sind die Starken der
Einkaufsstadt Baden-Baden.

Auf der Grundlage der zuvor skizzierten Situationsanalyse
haben die fir den Einzelhandel verantwortlichen Akteure
mit qualifizierter Begleitung durch ein Fachburo nach Wegen
und Moglichkeiten gesucht, den sich abzeichnenden
Negativentwicklungen frihzeitig und wirksam begegnen
zu konnen. Im Sinne einer ,Task Force” unter der Feder-
fihrung der Oberburgermeisterin kooperierten insbesondere
der Interessensverein des lokalen Einzelhandels, der Einzel-
handelsverband Sudbaden, die Industrie- und Handels-
kammer Karlsruhe und die fir die Tourismusentwicklung
verantwortlich zeichnende Marketinggesellschaft.
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Auch in Baden-Baden

ist die Krise des

stationaren Einzel-

handels angekommen.

Aber das Beispiel

Baden-Baden zeigt:

Mit einer starken

kommunalpolitischen

Fuhrung, klaren
Zielvorgaben und mit
einem gemeinsamen
Handeln aller Akteure
ist die Krise nicht

unabwendbar.
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Bei der gemeinsamen Problem-
|6sung standen Fragen der Orga-
nisation, der Finanzausstattung,
der jeweiligen unterschiedlichen
Verantwortlichkeiten und des re-
gionalen und Uberregionalen Ver-
marktungskonzeptes im Vorder-
grund. Dabei war sich die Stadt
ihrer Gesamtverantwortung fur
eine positive und zukunftsweisen-
de Einzelhandelsentwicklung immer bewusst.
Gleichwohl war allen Verantwortlichen klar, dass
einem Attraktivitatsverlust des gesamtstadti-
schen Angebots nur durch einen gemeinsamen
Schulterschluss von Einzelhandel, Hotellerie,
Tourismus und Stadtverwaltung wirksam be-
gegnet werden kann. Im Zusammenhang mit der
finanziellen Ausstattung des innerstadtischen
Einzelhandels stand zusatzlich die kommunal-
politische Forderung des Gemeinderates im
Raum, alle MarketingmaBnahmen durch eine ge-
meinsame Vermarktungsstrategie zu bundeln und
somit auch alle finanziellen Mitteleinsatze auf
verbindliche und zukunftsweisende Handlungs-
vorgaben zu stellen.

Die kunftige Gesamtstrategie besteht zum einen
aus dem Vermarktungskonzept des innerstadti-
schen Einzelhandels, zum anderen aus flankie-
renden MaBnahmen der Stadtverwaltung, die
nachfolgend kurz skizziert werden sollen: Das
Marketingkonzept des Einzelhandels fokussiert
sich sowohl auf lokale als auch auf regionale
und Uberregionale Zielgruppen, die mit unter-
schiedlichen Vermarktungsinstrumenten ange-
sprochen werden sollen. Bei einem Zentralitats-
faktor von 117 erscheint die Neugewinnung von

Strategisches Ziel: mit einem exklusiven Einzelhandels-
angebot und weltweit bekannten Labels Baden-Baden als

internationale Einkaufsstadt zu positionieren.

lokalen Kundenkreisen bedeutend, zumal die
entsprechenden Werte der umliegenden Kon-
kurrenzstadte teilweise deutlich dartber liegen.
Dartiber hinaus soll die Stadt flr Uberregionale
Kundenkreise (Tagestouristen, Kurzurlauber) als
anspruchsvolle  Shopping-Location profiliert
werden. Bei der Werbung fUr internationale
Kundenzielgruppen soll wie bisher auf die tou-
ristische Vermarktungskompetenz der hiesigen
Marketinggesellschaft zurlickgegriffen werden.

UnterstUtzend flankiert werden die MaBnahmen
des Einzelhandels durch eigene Vermarktungs-
ansatze der Stadtverwaltung. Eine empirisch
abgesicherte Kundenbefragung kam zu dem Er-
gebnis, dass das hochwertige und attraktive
Stadtbild und die damit verbundene Aufenthalts-
qualitat in den Augen der Kunden besonders zur
Attraktivitét des Einkaufsstandortes beitragen. Da-
her wird sich hierauf auch kinftig ein besonderes
Augenmerk des kommunalen Handelns richten.



AUFENTHALTSQUALITAT
TRAGT ZUR
ATTRAKTIVITAT DES
EINKAUFSSTANDORTES BEI

Foto: Stadt Baden-Baden, Wirtschaftsférderung

Ebenso soll die Steigerung der Besucherfre-
quenz durch die Aufrechterhaltung und Erwei-
terung eines attraktiven Eventangebots erreicht
werden. Zentrale Veranstaltungen sind bereits
jetzt das New Pop Festival, das Frihjahrsmee-
ting und die groBe Rennwoche auf der interna-
tionalen Galopprennbahn in Iffezheim und die
Festspiele im Festspielhaus.

Die kurz- bis mittelfristigen strategischen Uber-
legungen sehen vor, die bisherigen Veranstal-
tungen um neue frequenzsteigernde Events zu
erganzen (z.B. Erweiterung des Weihnachts-
marktes in die Innenstadt, Nutzung des 6f-
fentlichen Raumes flr Events, Ausweitung der
Weihnachtsbeleuchtung, Stadtlauf etc.). Um
,Dominoeffekten” rechtzeitig entgegentreten zu
kénnen, wird die Stadtverwaltung kinftig im . ) .

o X . Charme und internationaler Flair locken
Rahmen der tats&chlichen und rechtlichen Mog- Besucher und Kunden aus aller Welt.
lichkeiten auch ein aktives Leerstandsmanage-
ment betreiben. Insbesondere soll versucht

PR T 2 e e L
ik 4. 4
Foto: Stadt Baden-Baden, Pressestelle
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Foto: MEC

werden, durch attraktive Zwischennutzungen
den durch Leerstande bedingten stadtebaulichen
Beeintrachtigungen entgegenzuwirken.

Die Maxime ,Handel ist Wandel wird auch kunf-
tig unverbrlchlich weitergelten. Ebenso ist zu
konstatieren, dass letztlich die Kunden selbst die
Einzelhandelsentwicklung mit ihren Kaufentschei-
dungen maBgeblich mit beeinflussen werden.
Insoweit werden kommunalpolitische Reaktionen
auf die klinftige Einzelhandelsentwicklung immer
auch Anpassungsstrategien sein mussen.

Trotzdem ist die Rolle der Stadte und Kommu-
nen nicht auf die des beobachtenden Statis-
ten begrenzt. Mit einer Reihe von MaBnahmen
und vorausschauender Strategien kdénnen sie
den Wandel der Innenstadte aktiv mitgestalten.
Baden-Baden hat diese Herausforderung ange-
nommen — aktiv und im konstruktiven Dialog mit
allen Verantwortlichen — und somit die Grund-
lage fUr einen burger- und kundenfreundlichen
Entwicklungspfad ihrer Innenstadt gelegt.

Dabei wird die Stadt Baden-Baden nicht nur die
Entwicklung in der Innenstadt, sondern auch die

Entwicklungen aullerhalb des Stadtkerns im Auge

3 [ .:.-'r

behalten. Dort geht es vor allem um die Sicherung
der Nahversorgung fur die Burger und die Positio-
nierung als regional wahrnehmbarer Einkaufs-
standort. In diese Richtung zielte auch die jungste
Angebotserweiterung der Shopping Cité, welche die
Stadt verfahrensrechtlich positiv begleitet hat.
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Mit zwei Kuppelbauten ein
architektonischer Hingucker:
das Fachmarktzentrum
Shopping Cité am Stadtrand
von Baden-Baden



Auf rund 18.000m? Verkaufsflache bietet die Shopping Cité
Baden-Baden attraktive Einkaufsmaoglichkeiten,
Gastronomie und Dienstleistungen fur die ganze Familie.
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WIE SICH DIE EINKAUFSSTADT SAARBRUCKEN
FUR DIE ZUKUNFT WAPPNET

Der stationdre Einzelhandel
ist, trotz steigender Um-
satze im Online- und Ver-
sandhandel, weiterhin das
bedeutendste Angebots-
format. Dies ist weniger auf
eine Beharrlichkeit, sondern
auf die Innovationskraft des
stationdren Handels zu-
rlckzufihren. In modernen
Shops werden die Kunden
durch Multichannel-Konzepte
in vielfacher Weise angesprochen. Dies umfasst
zum einen die Kombination vom station&ren Ein-
zelhandel mit fachkundiger Beratung und einem
vollwertigen Onlineangebot sowie zum anderen
die Kombination von vielfaltigen Angeboten aus
den Bereichen Gastronomie, Dienstleistung und
Einzelhandel.

Letzteres wird zudem durch eine entsprechende
Vielfalt der Angebote in einer Innenstadt sowie
durch eine entsprechende Aufenthaltsqualitat
beglnstigt. Aus Kundensicht wird dieses auch
vermehrt eingefordert. Die Innenstadte waren
jedoch schon immer multifunktional und nicht
nur ein einfacher Einkaufsort.

SAARBRUCKEN
LADT MIT SEINEM
INDIVIDUELLEN
CHARME ZU EINEM
BESUCH EIN.

Spatestens mit der Einrich-
tung von FuBgangerzonen
wurde auch die Aufenthalts-
qualitat der Innenstadte
immer wichtiger. Mittler-
weile gehdren zur verbes-
serten Aufenthaltsqualitat
auch WLAN-Hotspots und

City-Apps mit Einkaufs-
und Veranstaltungsempfeh-
lungen.

Letztendlich ist es jedoch der besondere und in-
dividuelle Flair einer Innenstadt, der zum Besuch
auch ohne direkte Kaufabsichten einladt. So
verbringen viele Besucher gerne ihre Freizeit in
der SaarbrUcker Innenstadt mit Bummeln oder
Flanieren. Dies unterscheidet eine attraktive
Innenstadt von peripheren Einkaufsorten und
den Nicht-Orten der Webshops.



Charlotte Britz,
Oberburgermeisterin
von Saarbrucken

Foto: Iris Maurer

Am barocken St. Johanner
Markt mit seinen schmucken
Nebengasschen bereitet

das Shoppen besonders
viel Freude.

Foto: T. Gundelwein
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Die Attraktivitat einer Innenstadt weiter zu starken ist

jedoch eine Gemeinschaftsaufgabe aller Akteure — das

kommunale Handlungsfeld ist hierbei vorrangig auf das

Setzen der notwendigen Rahmenbedingungen beschrankt:

INVESTITIONEN IM
OFFENTLICHEN RAUM

Derzeit wird die FuBgéangerzone und 1-A-Lage
der Saarbrlicker BahnhofstraBe modernisiert;
weitere MaBnahmen werden in dem Entwick-
lungskonzept ISEK ,Zentrale Innenstadt” vorbe-
reitet, um auch die Nebenlagen aufzuwerten; in
der Vergangenheit wurden bereits der Rabbiner-
Rlf-Platz und die Berliner Promenade sowie
das Saarufer umfangreich umgestaltet und auf-
gewertet.

VERKEHRSENTWICKLUNG UND
BAUSTELLENMANAGEMENT

Die Erreichbarkeit und damit die Verkehrssituation sollen
durch MaBnahmen des Verkehrsentwicklungsplans ver-
bessert werden; notwendige Baustellen werden umfang-
reich koordiniert und gemanagt; fur den aktuellen Umbau
der BahnhofstraBe konnten durch das Baustellenmanage-
ment die Auswirkungen auf den laufenden Betrieb deutlich
reduziert werden.
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EINZELHANDELSSTEUERUNG

Mit dem Einzelhandels- und Zentrenkonzept bekennt sich
die Landeshauptstadt zur besonderen Funktion ihrer Zen-
tren und schitzt diese vor Fehlentwicklungen und negativen
Auswirkungen; fur alle Lagen sind die Entwicklungsziele
somit gleichsam transparent, sodass hieraus eine Investi-
tionssicherheit fur die bestehenden Objekte und Standorte
sowie fUr die zuklnftigen Neuentwicklungen entsteht; die
Ziele des Einzelhandelskonzeptes werden mit den Mitteln
der Bauleitplanung in Planungsrecht umgesetzt und damit
gesichert.

STADTMARKETING

Uber die stadtische Tochtergesellschaft City-
Marketing Saarbriicken GmbH werden die In-
nenstadt geférdert, der Online-Einkaufsfhrer,
Events und verkaufsoffene Sonn- und Feiertage
sowie viele weitere Aktionen koordiniert; die
Gesellschaft ist zudem der zentrale Ansprech-
partner flr die Bereiche Handel, Gewerbe und
Gastronomie.



£

Addani\
SAUBERKEIT UND SICHERHEIT

Die Landeshauptstadt (LHS) verfolgt mit einer gesamtstad-
tischen Aktion ,Sauberhaftes Saarbriicken” eine bessere
Sauberkeit und die Sensibilisierung und Aktivierung der
Immobilieneigentimer und Betreiber; die LHS strebt eine
Sicherheitspartnerschaft zwischen Stadt und Land an, um
eine hohere Sicherheit innerhalb des Stadtgebietes und
insbesondere in der Innenstadt zu erreichen.

A

GESTALTUNGSLEITLINIEN

Fur die Innenstadt wurden Gestaltungsleitlinien aufgestellt, durch die
das Erscheinungsbild des 6ffentlichen Raumes deutlich verbessert
werden konnte; Regelungsinhalte sind AuBenverkaufsflachen, AuBen-

gastronomie und Werbeanlagen.

e

AKTIVIERUNG DER
IMMOBILIENEIGENTUMER

Uber Modernisierungsvereinbarungen hat die
Stadt in der Vergangenheit Investitionsanreize
geschaffen, diese positive Entwicklung soll auch
in dem Stadtumbaugebiet ,Zentrale Innenstadt*
durch Investitionsanreize fortgeflihrt werden.

Der kommunale Handlungsrahmen beschrankt sich

vorrangig auf diese Rahmenbedingungen. Fur den

Erhalt und die Starkung einer attraktiven Innen-
stadt sind jedoch alle Akteure gefragt. Eine solche
Herausforderung ist beispielsweise der Umgang mit
gegensatzlichen Markteffekten. So treffen derzeit
steigende Immobilien- und Mietpreise auf Umsatz-

rackgadnge insbesondere im Bekleidungseinzelhan-
del. Auch in dieser Hinsicht wird aktuell versucht,
die Immobilieneigentimer entsprechend einer

nachhaltigen Standortpolitik zu sensibilisieren.
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GEMEINSAM,
KREATIV,
ERFOLGREICH

SAARBRUCKER EISENBAHNSTRASSE ZU NEUEM LEBEN ERWECKT

In der GeschéftsstraBe EisenbahnstraBe, als
Nebenlage zum Hauptzentrum Innenstadt, ist die
Zusammenarbeit der einzelnen Akteure bereits
modellhaft gelungen. Hier konnte gemeinsam
mit den Immobilieneigentimern und den lokalen
Geschaftsleuten ein Wandel vollzogen werden.
Die EisenbahnstraBe war gepragt durch zahl-
reiche Leerstdnde und Spielhallen, hohe Fluk-
tuation und Sanierungsstau bei Privaten, aber
auch im 6ffentlichen Raum.

Durch die Umgestaltung des StraBenraums
wurde eine deutliche Aufwertung und Verbes-
serung der Aufenthaltsqualitat erreicht. Spiel-
hallen und andere Vergnligungsstatten wurden
durch einen Bebauungsplan gesteuert und so-
mit auf ein vertragliches MaB reduziert. Mit den
Immobilieneigentimern und den lokalen Ge-
schéaftsleuten konnte in Workshops und Dia-
logveranstaltungen eine gemeinsame Entwick-

lungsperspektive erarbeitet werden. Uber ein
detailliertes Leerstandskataster wurde fUr jeden
Leerstand ein Portfolio erstellt — vormals storen-
der Leerstand wurde so zur Potenzialflache und
zum Mdglichkeitsraum. Diese Raume wurden
anfanglich durch ein Projekt der benachbarten
Kunsthochschule HBKsaar umgenutzt und der
Wandlungsprozess somit kreativ begleitet. Dar-
aus ist u.a. die Imagekampagne ,Unverfalscht”
entstanden, die auf die positiven Seiten der Eisen-
bahnstraBe und des Luisenviertels — wie der
Standort nun heiBt — aufmerksam macht. Be-
sondere Unterstlitzung hat der Prozess auch
durch die Sparkasse Saarbrlcken erfahren, die
ebenfalls im Luisenviertel ansassig ist. Mittlerweile
Uberwiegen die positiven Seiten im Luisenviertel,
die dauerhaften Leerstdnde konnten wieder ver-
mietet werden. Das kreative und ,unverfalschte”
Umfeld hat neue Konzepte erméglicht und er-
proben lassen.

Projektraum Luisenviertel
aus planerischer Sicht



Nach ihrer Umgestaltung bietet die Eisenbahnstrafie
eine deutlich héhere Aufenthaltsqualitét.

Kampagne: Dominik Cermann und Lukas Ratius

Motiv aus der Kampagne ,Unverfélscht®:
Metzgerei Konrad, Eisenbahnstrale 29

In den Leerstdnden in der
EisenbahnstralRe siedeln

sich neue Geschéafte und
Dienstleister an.

Foto: Landeshauptstadt Saarbriicken
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SAARBRUCKER EINZELHANDELSKONZEPT GIBT INVESTOREN SICHERHEIT

Eine ausgewogene Einzelhandelsentwicklung ist
nur Uber eine gesamtstadtische Steuerung des
Einzelhandels moglich. Die Ziele der Einzel-
handelsentwicklung wurden bereits im stadte-
baulichen Entwicklungskonzept aufgezeigt. Mit
dem Einzelhandels- und Zentrenkonzept, das seit
2015 vorliegt, wurden diese Ziele konzeptionell
ausgearbeitet und mit einem entsprechenden
Begriindungshintergrund versehen. Durch das
Einzelhandelskonzept sind nun die Entwicklungs-
ziele fUr alle Lagen und Standorte definiert und
somit gleichsam transparent, sodass hieraus
eine Investitionssicherheit fur die bestehenden
Objekte und Standorte sowie flir die zukulnftigen
Neuentwicklungen entsteht.

So werden die Entwicklungsziele fir die Zentren
der Stadt definiert, aber auch Entwicklungs-

moglichkeiten flr die Sonderstandorte aufge-
zeigt. Hier erfolgt ein Interessensausgleich, um
eine Entwicklungsperspektive fur alle Standorte
aufzuzeigen sowie eine vertragliche Entwicklung
zu ermdglichen und einen ruinbsen Wettbewerb
zu vermeiden.

Da neben den Innenstadtlagen vor allem die peri-
pheren Einzelhandelsstandorte und Sonderstand-
orte unter dem wachsenden Konkurrenzdruck
des Onlinehandels leiden, ist es wichtig, auch
fur diese Lagen und Standorte Entwicklungs-
perspektiven aufzuzeigen, wenn sie nicht ganzlich
aufgegeben werden sollen. Da diese Standorte
haufig keine Bummel-Atmosphére aufweisen
und daher fast ausschlieBlich flir einen Zielkauf
frequentiert werden, stehen diese Standorte im
direkten Konkurrenzkampf mit dem Onlinehandel.

Gute Lage:

Die EUROPA-Galerie
Saarbriicken liegt
direkt an der
Hauptverkehrsachse
Westspange/Cityring.

Foto: © EUROPA-Galerie Saarbriicken/Fotograf: Thomas Seeber



FAZIT UND AUSBLICK

Um fur Standortentwicklungen und Neuansied-

kit lungen in dieser Hinsicht passende Rahmenbe-
dingungen zu bieten, besteht, gemessen an den
Zentraler Standort im Saarland:
Das Fachmarktzentrum Saarbasar
Saarbricken mit 1.500 kostenlosen
Parkplétzen, rund 50 Geschaften
sowie internationaler und regionaler
Gastronomie

Zielsetzungen des Einzelhandelskonzeptes und
der Mal3gabe der Vertraglichkeit, die Mdglichkeit,
individuelle und kreative Festsetzungsmodelle zu
entwickeln. Die aus Betreibersicht starren Sorti-
mentsobergrenzen kénnen beispielsweise in eine
dynamische Festsetzung fur die jeweiligen Sor-
timente Uberfuhrt werden. So werden saisonale
Anpassungen fur den Betreiber moglich, ohne dass
der Anteil zentrenrelevanter Sortimente tiber-
schritten und die Entwicklungsfahigkeit der Zentren
oder anderer Standorte eingeschrankt wird.

Die Einzelhandelssteuerung sowie das Einzelhandels-
und Zentrenkonzept sind somit positiv ausgerichtet
und ein wichtiges Element zum Erhalt und Starkung
des Einzelhandels in Saarbriicken.
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ONLINEMARKETING-INSIGHT

SOCIAL MEDIA
ALS VKF-PLATTFORM
FUR MIETER IN
FACHMARKTZENTREN
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Centermarketing ist arbeitsteiliges
Omnichannelling

ine Kernaufgabe des Marketings fur Fachmarktzentren ist die aktive Verkaufs-
forderung fur die Mieter. ZeitgemaBes Marketing fur Fachmarktzentren ist ar-
beitsteiliges und sich erganzendes Omnichannelling von Betreibern und Handlern. Beide Partner
bespielen ihre jeweiligen Kommunikationskanéle. Der Transaktionsteil, also der Verkauf der Guter,
liegt alleine bei den Handlern.

Lief klassisches Marketing friher unter dem eventorientierten Motto ,Hier ist immer was los*, so
geht es heute und kiinftig um andere Themen. Uber die (kiinftigen) Kernaufgaben Profil- und Mar-
kenbildung wurde in dieser Publikationsreihe bereits mehrfach geschrieben. Ein zweites und immer
wichtiger werdendes Ziel von Centermarketing ist die aktive Verkaufsforderung fur die Mieter. Sie
ist u. a. ein Mittel, um bei sinkenden Einkaufshaufigkeiten durch gréBere Durchschnittsbons den
Umsatz der Handler zu steigern. Die Basis allen Marketings, das auf den Konsum der Verbraucher
ausgerichtet ist, ist die absolute Kundenorientierung.

Aus Verbrauchersicht ist ein wesentlicher Vorteil und Positionierungsaspekt von Fachmarktzentren
der preisorientierte Einkauf. Marktforschung belegt, dass die Kunden von Fachmarktzentren Wer-
bung allgemein und Angebotswerbung im Besonderen positiv bewerten und gerne nutzen. Neben
klassischen Mitteln wie Couponanzeigen oder Beilegern in Printmedien kann man auch Social Media
fir Angebotswerbung nutzen. Somit wird Centermarketing ein Teil des Omnichannellings der Handler.
Es schafft fur die Mieter weitere Kontaktpunkte (Touchpoints) mit den Kunden. Diese Kontaktpunkte
zahlen zugleich auf die Centermarke ein.

Fur den Mediamix von Fachmarktzentren spielen klassische Medien wie Anzeigen und Radio immer
noch eine Uberragende Rolle. Trotzdem &andert sich auch die Mediennutzung der FMZ-Kunden.
Onlinemedien werden in Bezug auf Fachmarktzentren langsam aber kontinuierlich wichtiger. Die am
starksten wachsende Nutzergruppe auf Facebook ist die Alterskohorte 50+. Das sind klassische Kun-
den der Assetklasse Fachmarktzentrum. Diese Entwicklung ertffnet die Mdglichkeit, Social Media
auch fUr diese Kategorie von Handelsimmobilien sinnvoll nutzbar zu machen — als Push-Kanal fur
Mieterangebote.
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Da sich die Kunden fur Angebotswerbung sehr interessie-
ren, kann darUber auch eine Community aufgebaut wer-
den. Relevante Mieterangebote sind der Schlissel zum
Kanal Facebook. Dieser Weg wurde flr die von der MEC
gemanagten Center eingeschlagen.

Um den Aufwand fur alle digitale Centerkommunikation
niedrig zu halten, wird das von der Internetagentur
SawatzkiMUhlenbruch entwickelte Content Management
System ,MallCockpit* verwendet. Das System ermoglicht
es, von einer technischen Schnittstelle aus Website und
Facebooksite zu steuern. Uber weitere bereits vorhandene
Schnittstellen kann das System bei Bedarf auch um weitere
Kanale wie zum Beispiel Digital Signage Systeme oder
Landingpages flr Center-WLAN erweitert werden.

Uber Schnittstellen zu den Handlern werden wéchentliche
Angebote und Sonderaktionen der Top-Filialisten auto-
matisch ins MallCockpit ein- und auf den angebundenen
Kanalen ausgespielt. Ferner werden Aktionen des Centers
und der Mieter eingespielt. So entsteht ein fur die Kunden
relevanter Informationsmix. Durch die Einbindung in das
personliche Netzwerk der Kunden wird eine regelméaBige
Aktivierung der Centerbesucher gewahrleistet und eine
24/7-Ansprache ermoglicht.
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Online-Kundenbewertungen sind
wichtig fiir den Offline-Verkauf

Aber nicht nur die Prasenz der Center auf den eigenen
Kanalen kann tber MallCockpit gesteuert werden — auch
die fur die Kundeninformation heute genauso wichtigen
Profile und Bewertungen der Standorte bei Google sowie
die Eintrdge der Center auf Bewertungsplattformen wie
Yelp kénnen direkt aus dem System heraus bearbeitet
und angepasst werden. Damit kann bereits vorhandenes
Onlinepotenzial aktiviert und genutzt werden.

Dies ist wichtig, da sich immer mehr Kunden nicht nur
online auf der eigenen Website Uber Handler informieren,
sondern sich auch immer stérker auf die Bewertung ande-
rer Kunden auf den entsprechenden Plattformen verlassen.
Wer als Handler oder Centerbetreiber einen direkten Ein-
druck davon bekommen méchte, wie sein Standort bei den
Kunden ankommt, der kommt um eine aktiv gemanagte
Présenz auf diesen Plattformen nicht herum. Sie ermogli-
chen einen Einblick in die Wahrnehmung des Standorts im
lokalen Umfeld und bieten dem Betreiber so die Chance,
das Kundenerlebnis vor Ort anhand des Kundenfeedbacks
gezielt zu verbessern.




Prazise Analyse des
Kundenverhaltens bringt Mehrwert

Bei der Neuausrichtung des Onlinemarketings ist es aber
nicht nur wichtig, die Kunden auf neuen Kandlen gezielt
anzusprechen, sondern auch Informationen dartber zu
erhalten, wie diese die Angebote nutzen. Dazu werden im
aktuellen Projekt die Aktivitaten der Nutzer auf der Website
und auch bei Facebook (natlrlich anonymisiert) getrackt.
Das Content Management System stellt alle relevanten
Daten auf Knopfdruck und Ubersichtlich aufbereitet zur
Verfigung. Das hilft, die Konsumenten noch gezielter zu
involvieren und zu aktivieren.

Im Kosten-Nutzen-Verhaltnis schneidet der Ansatz sehr
gut ab. Die Angebote und anderen Inhalte werden von der
Internetagentur eingeholt und eingepflegt. Insgesamt fallen
pro Jahr und Center Kosten an, die ungeféhr denen fir zwei
Anzeigen (1/4-Seite) entsprechen. Durch eine selbst fur die
Werbebudgets von Fachmarktzentren nicht groBe Bud-
getumschichtung entsteht so ein relevanter, permanenter
Kanal, der im Zusammenwirken mit allen anderen Kanalen
die Mieter starkt und férdert. Sein Erfolg steht und fallt mit
der Bereitschaft der Handler, ihre Angebote regelmaBig
in entsprechenden Datenformaten zur Verfigung zu
stellen. Diese Zusammenarbeit von Centermanage-
ment und Einzelhandlern ist arbeitsteiliges Omni-
channelling, das Center und Handel erfolgreicher

macht.
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PFALZ CENTER KAISERSLAUTERN

BELIEBTES
EINKAUFSZIEL NACH
REVITALISIERUNG

Ein Beitrag von METRO PROPERTIES

Einst wurden in dem 1969 errichteten Gebaudekomplex Autositze gebaut.
Nach iiber 40 Jahren unterschiedlicher Nutzung hat der Betreiber die
Immobilie mit insgesamt 19.000 Quadratmetern Mietflache neu strukturiert.
Das Investment hat sich gelohnt: Die Handelsumséatze in dem modernen
Fachmarktzentrum entwickeln sich zweistellig, das Pfalz Center Kaiserslautern
wird in der Region als starke Marke wahrgenommen.

VORHER
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Aus Alt mach Neu

Das bisherige Center an der Mannheimer StraBe 234 im Stadtteil Kaiserslautern-Ost ist im Zuge einer
kompletten Revitalisierung ein attraktives Center mit 20 Geschéften und Dienstleistungseinrichtungen
geworden. Im September 2011 wurde das Fachmarktzentrum unter seinem neuen Branding einge-
fUhrt: mit einem breiteren Mieterspektrum, modernisierter Fassade, neuem Farb- und Lichtkonzept
sowie vergréBertem Gastronomiebereich. Die Menschen, die hier leben, nehmen das optimierte
Angebot gerne an, wie Umsatzzahlen und Besucherfrequenz belegen. Beide Kennzahlen sind seit der
Revitalisierung stetig gestiegen.

12 Millionen Euro hat der Generalmieter METRO Asset Management Services GmbH im Jahr 2011
investiert, um dem Standort neue Strahlkraft zu verleihen. Das neue Konzept fur den Standort konnte
sich auch dank der verkehrsgiinstigen Lage durchsetzen. Tats&chlich hat das Pfalz Center seine Visibi-
litdt durch seine neue Fassade und zusatzliche AuBenwerbeanlagen deutlich erhdht. Viele Pendler zwi-
schen Kaiserslautern und Neustadt an der WeinstraBe nutzen die vierspurige BundesstraBe wahrend
der Woche téglich und erledigen auf dem Weg ihre Einkaufe. Das Parken auf einem der 1.250 Stell-
platze ist kostenlos und durch die teilweise Uberdachung gelangt der Kunde auch bei schlechtem
Wetter trocken zu den zahlreichen Anbietern im Center — ganz bequem auf einem Rollband.
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VORHER

NACHHER

Neues Ambiente und der
Branchenmix punkten

Bis zur Revitalisierung gab es zwei
groBe Ankermieter — Real und den
Modepark Réther, dazu ein kleines
Gastronomieangebot. Mit dem Um-
bau wurden samtliche Mietflachen des
Centers groB3zligig verandert: Ziel war
es, mehr Platz fir mehr Mieter und
eine klare Wegflihrung zu schaffen.
Beides ist gelungen: Heute leitet eine
einladende Mall durch das Center. Die
Farben Wei3 und Gelb dominieren
das neue Farbkonzept. Effiziente LED-
Technik sorgt flUr eine angenehme
Beleuchtung und reduziert den Strom-
verbrauch um 70 %.

134 | Praxisbeispiele



V y

0

A\

%)

7

201
o

N ——

LD

Handelsumséatze wachsen

Die Ankermieter sind dem Standort treu geblieben. Ergénzt werden sie heute durch eine
Vielzah! kleiner Fachgeschafte und Dienstleister. Auf rund 19.000 Quadratmetern Miet-
flache finden die Konsumenten hier alle Artikel des gesamten Alltagsbedarfs. Zu den neuen
Mietern gehdren u. a. Aldi, Rossmann, Depot, Ernsting’s Family und Apollo Optik. Derart
breit aufgestellt hat sich das Pfalz Center erfolgreich zum Versorgungsstandort im Osten
Kaiserslauterns und der angrenzenden Region entwickelt. Die Endverbraucher nehmen die
Alternative zum Einkauf im urbanen Umfeld mit stressiger Parkplatzsuche gerne an — was
auch die Zahlen eindrlcklich belegen: Der Handelsumsatz im Pfalz Center Kaiserslautern
stieg von 2011-2017 um 27 %.

Auch die amerikanischen Streitkrafte aus den nahe gelegenen Kasernen nutzen das
Angebot und werden durch Events gezielt angesprochen. Beim Kochkurs ,Deutsche
Klche fir Amerikaner” oder dem ,Burger fir Burger“-Spezial am amerikanischen Unab-
hangigkeitstag steht dieses Kundensegment voll im Fokus. Andere Veranstaltungen zielen
auf ein breiteres Publikum ab: So machte die Oldtimer-Rallye Trifels in diesem Jahr wieder
Halt im Pfalz Center und war ein voller Erfolg — vor allem dank der guten Kooperation mit
dem Mietpartner Real. Aktionen rund um den FC Kaiserslautern erleben hier nattrlich auch
immer eine besondere Resonanz.
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NACHHER

Mit guter Markenarbeit in die Zukunft

Es sind MarketingmaBnahmen dieser Art, die zur Entwicklung der Marke Pfalz
Center und zu deren Erfolg beitragen. Denn ,die Verbraucher, deren Umsatz bei
den Mietern der entscheidende Faktor ist, sehen einen Mehrwert in guten und
markierten Einkaufsstatten“ — so nachzulesen im Report ,Fachmarktzentren in
Deutschland” aus dem Jahr 2016 zum Thema ,Positionierung und Profilierung*.

Weitere Plane stellen den AuBenbereich fir die gastronomische Nutzung sowie
das zum Centerkomplex zugehdrige Industriegebaude ins Zentrum der Aufmerk-
samkeit. In diesem ansprechenden Ambiente konnte ein Ort flr Veranstaltungen
oder fur weitere Dienstleistungen entstehen. Im Idealfall ergeben sich daraus
Synergien, von denen alle profitieren werden — Verbraucher, Mieter und Investoren.

POSITIVE ENTWICKLUNG

PFALZ CENTER KAISERSLAUTERN

Betreiber METRO Asset Management Services GmbH

Revitalisierung 2011

Mietflache 19.000 m?

Anzahl Geschafte tiber 20

Parkplatze 1.250 (davon 600 iiberdacht)

Real SB-Warenhaus, Modepark Réther,
Aldi Siid, Rossmann, Depot, Apollo Optik,
Ernsting’s Family, Thomas Cook Reisebiiro,
Matratzen Concord, 02

Mieter u. a.
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Wer den Wandel
erfolgreich bewaltigen
will, muss den
Menschen verstehen

Die technologiegetriebene Diskussion
Uber die Verdnderung des Handels,
aber auch der gesamten Lebens-
welt, ruft bei vielen Menschen und
Organisationen Verunsicherung her-
vor. Diese zu bewadltigen ist vielleicht
die groBte Herausforderung unserer
Zeit. Denn um das zu schaffen, muss
man sich so sicher wie mdglich sein,
verstanden zu haben, wohin die Reise
geht. Das (mediale) Umfeld ist nicht
dazu angetan, einem diese Aufgabe
zu erleichtern.

Einerseits scheint die Technologie-
industrie auf einem unaufhaltsamen
Siegesmarsch zu sein, andererseits
andern sich wenige Sachen in der ho-
hen Geschwindigkeit, die in den Medien
suggeriert wird. Das Ersetzen des sta-
tionaren Handels durch Onlineanbieter
wird schon seit Uber einem Jahrzehnt
vorausgesagt, aber Uber 90 % des
Einzelhandelsumsatzes in Deutschland
werden stationdr gemacht. Aller Einzel-
handel soll online werden, aber fast alle
reinen Onlinehandler expandieren stati-
onar — weltweit.

Sich als Eigentimer bzw. Betreiber
von Handelsimmobilien oder als Han-
delsunternehmen oder Verbraucher
darauf einen Reim zu machen, ist
nicht einfach. Wie lange sind Handels-
immobilien noch gute Investments?
Wohin sollen wir unser Handelsge-
schéaft expandieren?
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Eine Grunderkenntnis: Lifestyles kom-
men und gehen, aber die Grundwerte,
an denen die Verbraucher ihr Verhalten
ausrichten, verandern sich langsam.
Die Beschaftigung mit den Menschen
und den Faktoren, die fur Kontinuitat
und Wandel sorgen, ist eine Schllssel-
qualifikation. Der Mensch ist der alles
determinierende Faktor, Technologie
dient ihm als Werkzeug. Es ist wahrlich
fordernd genug, sich wandelnde und
sukzessive weiter aufteilende Lebens-
welten der Verbraucher zu verstehen.
Aber die Aufgabe ist l6sbar, es gibt
viele nutzliche Werkzeuge dafir. Von

zentraler Bedeutung ist, zu verste-
hen, dass echte (tiefe) Veranderungen
entlang langerer Zeitachsen gesche-
hen. Die Betrachtung vom Moment
(und dem Zeitgeist) zu I6sen und zu
versuchen, groBe Linien im Lauf der
Zeiten zu erkennen, ist essenziell. Der
Moment ist Raum ohne Dimension.
Ohne Dimension kann man keine
Richtung bestimmen, jedenfalls keine
belastbare. Wenn man das beherzigt,
wird die Zukunft berechenbarer und
das eigene Handeln zielgerichteter.



2

Online- und
Offlinehandel —
zwei Seiten
einer Medaille

Stationare Handler muissen mehr
Tech-Unternehmen werden, [T-Kon-
zerne mussen Handelskompetenz
entwickeln. Das bedeutet: Fast alle
Einzelhandler missen Online und Off-
line integrieren. Denn die Verbraucher
kaufen einfach nur ein. Kandle spie-
len fUr sie keine bewusste Rolle. Der
Fokus der medialen Betrachtung liegt
naturgemaB auf den Veranderungen
des Regelfalls, also des stationdren
Handels. Die Handelsunternehmen
mussen verstehen, dass IT und Logis-
tik nicht nur Dienstleister sind, son-
dern zentrale Mittel, um den weiter
wachsenden Wettbewerb zu gewin-
nen. In gewisser Hinsicht hat die ver-
engte Diskussion um die Wirkung des
Onlinehandels indirekt die strukturellen
Schwéchen im (stationaren) Einzel-
handel offengelegt. Der Zwang zur Dif-
ferenzierung und klaren Positionierung
hat dabei den wirklichen Verande-
rungsdruck erzeugt. Der erzwungene
andere Blick auf Technologie als M&g-
lichmacher neuer Geschéaftsmodelle
ist fur die Neustrukturierung gerade
der Handelskonzepte aus der grauen
Mitte eine Chance.

&,
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Nicht die Technologie, sondern der
Hyperwettbewerb von gleichartigen
Handelskonzepten mit Uberdistribu-
ierten Produkten ist ein wesentlicher
Treiber fur Veréanderungen. Das Bei-
spiel Karstadt zeigt aber, dass klare
Neuausrichtung zum Erfolg fUhren
kann — auch bei totgeglaubten Markt-
teilnehmern.

Reine Onlinehandler verspuren zuneh-
mend den Druck, sich von ihrem Wett-
bewerb anders abheben zu mussen
als nur durchs Onlineh&ndlersein.
Die stationare Expansion von Ama-
zon in den USA und Alibaba in China
belegt das, Zalando ist in Deutschland
ebenso dabei. Wer als Einzelh&ndler
profitabel werden modchte, muss in
der Regel irgendwann auch stationar
werden. Ausnahmen werden diese
Regel bestatigen: Geschéftsmodelle,
die auf Online-pure beruhen, mussen
nicht stationar werden. Der Regelfall
wird anders aussehen.
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Handler mdgen
Fachmarktzentren

Fachmarktzentren werden von Einzel-
handlern weiterhin als Expansionsziel
angesteuert. Das ist eine beruhigende
Antwort, gleichwohl gibt es eine Aus-
differenzierung bei den Wunschen
an die Eigentimer. Die Betreiber von
Konzepten Uber 1.000 m? winschen
sich eher kirzere Vertragslaufzeiten,
die von groBeren Konzepten haben
weiterhin traditionelle Ansichten mit
Laufzeiten von 10 bis 15 Jahren. Ein
wichtiger Grund flr den Wunsch nach
kUrzeren Laufzeiten ist die Unsicher-
heit, wohin sich der Markt bzw. die Ver-
braucherwiinsche entwickeln werden.
Diese Entwicklung ist fur Investoren
einerseits problematisch, andererseits
ergeben sich daraus auch Chancen.
Denn eine gesunde Mischung aus
Laufzeiten ermdglicht es, in kirzeren
Absténden einen Standort an neue
Anforderungen anzupassen. Diese
Anforderungen ergeben sich in der
Regel durch veranderte KundenwUn-
sche bzw. Anderungen im jeweiligen
Wettbewerbsumfeld eines Centers.
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Ob und wie sich die Laufzeiten andern,
bleibt abzuwarten. Auch das wird
sich wohl auf der Ebene individueller
Standorte unterschiedlich darstellen.
In erfolgreichen Standorten werden
auch Betreiber kleinerer Konzepte lan-
gere Laufzeiten anstreben, in neuen
konnten sie mit kirzeren Laufzeiten
beginnen, quasi als Testphase. In
jedem Fall werden die Anforderungen
an ein qualifiziertes Vermietungsma-
nagement steigen.

Eigentimer und Betreiber mussen
sich verstérkt Gedanken um Mehr-
werte fUr die Handler machen. Pro-
filscharfung und ein entsprechend
genau abgestimmter Branchen- und
Mietermix sind strategische Grundla-
gen fur erfolgreiche Agglomerations-
effekte. Aus Sicht der Konsumenten
ist das preisorientierte Profil von Fach-
marktzentren ein klarer Vorteil. Man
muss sich flr jeden einzelnen Stand-
ort genau ansehen, ob der Mietermix
starker Richtung mittleres Preisseg-

ment verschoben werden soll. Eine
solche Verschiebung kann ein ganzes
Center hin zur grauen, undifferenzier-
ten Mitte verschieben und damit in den
Augen der Verbraucher uninteressant
machen.

Im Centermarketing sind ebenso neue
Wege zu beschreiten, weg vom tra-
dierten ,Hier ist immer was los", hin
zu Markenbildung, Verkaufsférderung
und Konzentration auf den Grundnut-
zen flr die Verbraucher. Daflr missen
die Investoren und Mieter auch ent-
sprechende Budgets flur Marketing
bereitstellen.



Nachfrage der
Investoren nach
Fachmarktzentren
ungebrochen hoch

Bei Investoren ist die Nachfrage nach
guten Fachmarktzentren ungebro-
chen hoch. Das Preisniveau ist hoch,
der Druck auf die Renditen auch. Aber
insgesamt gilt die Assetklasse nach
wie vor als attraktiv. Bei Akquisitionen
sind die Investoren eher wahlerisch,
die Prufungen im Vorfeld sind sehr
eingehend. Das ist eine gesunde Ent-
wicklung, die einer Uberhitzung des
Transaktionsmarktes vorbeugt.

7

Viele Investoren legen inzwischen
Wert darauf, im Vorfeld einer Akquisi-
tion auch eine Objekteinschatzung der
Betreiberseite einzuholen. Das Wissen
um operativ mdgliche Veranderungen
wird zusehends wichtiger, um trotz
Renditekompression Assets erfolg-
reich zu managen. Die Reserven lie-
gen im operativen Betrieb und kénnen
teilweise erst Uber langere Zeitrdume
voll realisiert werden.

Die geschilderten Flexibilisierungswin-
sche der Einzelhandler hinsichtlich der
Mietvertragslaufzeiten sind im aktu-
ellen Marktumfeld auch flr die Asset
Manager als Chancen einzustufen.
Die Mdglichkeit, einen Standort nicht
nur alle zehn Jahre zu veréandern und
der jeweiligen Marktsituation anzupas-
sen, starkt das aktive Asset Manage-
ment. Da die Betreiber von Flachen
Uber 1.000 m? weiterhin langfristige
Bindungen wollen, kann so eine neue
Mischung aus Laufzeiten insgesamt
zur Starkung fUhren.

Dabei sollte man nicht vergessen,
dass die Flexibilisierungswinsche der
Handler vor der immer noch unsiche-
ren Einschatzung der Veradnderungs-
dynamik zu sehen sind. Wenn es
dabei mehr Klarheit gibt, konnen sich
auch die Wunsche der Handler ggf.
wieder in Richtung gewohnter Miet-
vertragslaufzeiten entwickeln.
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Bau- &
Planungsrecht
VS.
Veranderungs-
dynamik

Die Refurbishmentzyklen fir Fach-
marktzentren haben sich im Laufe der
Jahrzehnte deutlich verkurzt. Lag der
Zeitraum in den 1990er-Jahren noch
bei zehn Jahren, so ist inzwischen
nach sieben Jahren eine umfangrei-
che Modernisierung notwendig. Die
typische Dauer der Planungs- und
Genehmigungsprozesse durch die
beteiligten Behdrden und Institutionen
halt mit dem notwendigen Verande-
rungsturnus nicht mehr Schritt. Unter
Bertcksichtigung der behordlichen
Bearbeitungszeiten und Verfahrens-
verlangerungen durch rechtliche Ein-
spriche kommt man leicht auf vier
bis funf Jahre Bearbeitungszeit fur ein
Bebauungsplanverfahren.

Fur die Eigentimer und Betreiber von
Fachmarktzentren hat das schwer-
wiegende Folgen. Mieter treten aus
Vereinbarungen aus, Finanzierungen
mussen zu schlechteren Konditionen
erneuert werden, Baukosten erho-
hen sich. Aber auch die Kommunen
erleiden dadurch Nachteile. Attrak-
tive Handelskonzepte weichen auf
Nachbargemeinden aus, Kaufkraft
aus der eigenen Gemeinde wandert
zum Wettbewerb oder ins Internet
ab, die Kommune verliert als Wohnort
an Anziehungskraft. Kurzum: In einer
Gesellschaft, deren Lebensflhrung



sich sehr dynamisch veréandert und
die durch den demografischen Wan-
del getrieben wird, sind Uberlange Ver-
fahren auch aus politischer Sicht nicht
immer hilfreich.

Die naheliegende Schlussfolgerung:
Planungs- und Genehmigungsverfahren
mussen angesichts der sich schnel-
ler &ndernden Lebenswelten und der
beschleunigten Entwicklung neuer Han-
delskonzepte deutlich kirzer werden.
Die angemessen zlgige Integration
aller Handelslagen einer Kommune ist
der beste Schutz, um Stédte lebendig
zu halten und fur die Bewohner anzie-
hend zu gestalten. Auch fur Politik und
Verwaltung ist es notwendig, anzu-
erkennen, dass die Bevolkerung mit
ihren Winschen als Kunde zu betrach-
ten und zu behandeln ist. Denn bei
zu langsamen Reaktionen stimmen
die Menschen schon langst mit den

FlBen oder der Computermaus bzw.
einem Wisch Uber den Bildschirm ab
und gehen dorthin zum Einkaufen, wo
sie ihre Bedurfnisse am besten erflllt
sehen.

Der Wunsch der Verbraucher, auch
klnftig stationar einzukaufen, ist unge-
brochen. Das ist kein Widerspruch
zur Nutzung digitaler Kanéle, viel-
mehr empfinden die Verbraucher die
Gesamtheit der Kanéle als gegensei-
tige Ergadnzungen. Technologie bietet
den Einzelhandlern neue Mdglichkei-
ten und der Wettkampf der Konzepte
flhrt zu neuen Geschaftsmodellen.
Wandel ist ein kontinuierlicher Pro-
zess, sodass niemandem davor angst
und bange sein musste. Gute Einkauf-
konzepte werden die Kunden immer
honorieren, egal ob auf der Ebene
einzelner L&den, Einkaufzentren oder
individueller Kommunen.
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PARTNER

CORPUS SIREO

REAL ESTATE

CORPUS SIREO st ein vielfach aus-
gezeichneter, multidisziplinarer Immo-
biliendienstleister. Das Unternehmen ist
als Fonds- und Asset Manager, Investor
und Projektentwickler in Deutschland
und im européischen Ausland tétig. Es
agiert zudem als Co-Investment-Partner
fir paneuropéische Immobilieninvest-
ments. CORPUS SIREO beschéftigt
rund 530 Mitarbeiter an 11 Standor-
ten in Deutschland und Luxemburg und
ist eine eigenstandige Geschaftsein-
heit von Swiss Life Asset Managers.
Mit Gesellschaften in der Schweiz,
Frankreich und Deutschland managt
Swiss Life Asset Managers ein Immo-
bilienvermdgen im Wert von insgesamt
mehr als 67 Mrd. Euro (per 31.12.2016).
CORPUS SIREO bewirtschaftet Spezi-
alfonds mit einem Volumen von aktu-
ell 2,3 Mrd. Euro. Das Unternehmen
besitzt Expertise und eigene Prasenz
in den deutschen Regionalmérkten
sowie im Gesundheitsimmobilien-
Sektor, in dem das Unternehmen einer
der deutschen Marktfuhrer ist.
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Inhaltlicher Beitrag:

Christoph Jauck von CORPUS SIREO
beschaftigt sich aus einer Ubergreifen-
den Perspektive mit Handelsstandor-
ten aus Sicht aller Akteure und zeigt in
Szenarien fUr verschiedene Investoren-
typen und bei unterschiedlichen Markt-
entwicklungen, wie Anleger agieren
kénnten (Kapitel 4).

Ansprechpartner:

Christoph Jauck

Head of Shopping Center Management
Telefon:  +49 (0) 221 39900-763
christoph.jauck@corpussireo.com
WWW.COrpussireo.com

Dr.Lademann & Partner
Wissen bewegt.

Dr. Lademann & Partner GmbH ist ein
unabhangiges, auf den Handel fokus-
siertes Beratungsunternehmen. Rund
30 Jahre Erfahrung im Markt und eine
State-of-the-Art-Analyseinfrastruktur
sichern exzellente Beratungsergebnisse
und gerichtsfeste Gutachten. Markt-
und Standortanalysen, Konzeptstudien,
MDDs und Vertraglichkeitsgutachten
stehen dabei im Vordergrund.

Inhaltlicher Beitrag:

Uwe Seidel von Dr. Lademann & Part-
ner GmbH erlautert in Kapitel 5, warum
die typische Dauer der Planungs- und
Genehmigungsprozesse durch die be-
teiligten Behorden und Institutionen mit
dem notwendigen Veranderungsturnus
nicht mehr Schritt halt und skizziert, wie
drauf reagiert werden konnte.

Ansprechpartner:

Uwe Seidel

Geschéftsfihrender Gesellschafter
Telefon:  +49 (0) 40 645577-0
seidel@dr-lademann-partner.de
www.dr-lademann-partner.de
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GfK GeoMarketing ist einer der groBten
Anbieter von Geomarketing-Dienstleis-
tungen und -Produkten in Europa.
Unsere Geschéftsbereiche umfassen:
Beratung und Marktforschungsexper-
tise, Marktdaten, Digitale Landkarten
und RegioGraph. Als Tochterfirma von
GfK, einem der weltweit groBten und
renommiertesten Marktforschungsinsti-
tute, fordert GfK GeoMarketing mit sei-
nem internationalen Netzwerk und breit
gefacherten Wissen den Geschafts-
erfolg seiner Kunden — ganz geméaB
dem Motto ,Growth from Knowledge*.
Weitere Informationen unter:
www.gfk.com/geomarketing-de

Inhaltlicher Beitrag:

Sebastian Muller und Andreas Rieper
von der GfK Geomarketing stellen dar,
wie Handelsstandorte, die vor allem
Zweck- und Notwendigkeitseinkaufen
dienen, auf die BedUrfnisse unterschied-
licher Kundengruppen ausgerichtet wer-
den kénnen (Kapitel 4).

Ansprechpartner:
Sebastian Muller
sebastian.mueller@gfk.com
Andreas Rieper
andreas.rieper@gfk.com
www.gfk.com

MEC

.11 METRO-ECE Centermanagement

Die MEC METRO-ECE Center-
management GmbH & Co. KG ist
ein Joint-Venture Unternehmen der
METRO AG und ECE. Die MEC ist
zustandig fur das integrierte Ma-
nagement inklusive kaufmannisches
und technisches Property Manage-
ment, lokales Centermanagement,
Vermietung und Vermarktung von
derzeit mehr als 55 Fachmarktzen-
tren in Deutschland. Das betreute
Marktwertvolumen (Assets under
Management) liegt bei 3,5 Mrd. Euro.
In allen Centern erwirtschaften rund
1.150 Mietpartner auf einer Mietflache
von 1,7 Mio. m? einen Jahresumsatz
von 3,2 Mrd. Euro. Uber 190 Mitar-
beiter arbeiten fur die MEC, deren
Firmensitz DUsseldorf ist.

Inhaltlicher Beitrag:

Die MEC beschaftigt sich mit ver-
schiedenen Aspekten des Einzelhan-
dels. Moritz Felix Lick zeigt in Kapitel
2, dass der stationdre Handel durch
die dynamischen Veranderungen
der letzten Jahre nicht verschwinden
wird, sondern eine Rennaissance er-
lebt, und dass der Onlinehandel als
Ursache dieser Veranderungen eine
untergeordnete Rolle spielte. Christi-
an Thiele erlautert auf Basis einer Be-
fragung unter Expansionisten, welche
Anforderungen der Handel kinftig an
Handelsstandorte stellt (Kapitel 4). In
Kapitel 6 zeigt Daniel Stoter, wie So-
cial Media zur Verkaufsférderung der
Mieter von Fachmarktzentren erfolg-
reich genutzt werden kann.

Ansprechpartner:

Sabine Langen

Projektmanager Kommunikation &
Digitalisierung

Telefon:  +49 (0) 211 30153-222
Mobil: +49 (0) 151 15111 846
Fax: +49 (0) 211 68864973-222

sabine.langen@mec-cm.com
WWW.Mmec-cm.com
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savills

Savills ist eines der fUhrenden, welt-
weit tatigen Immobiliendienstleis-
tungs-Unternehmen  mit  Hauptsitz
und Borsennotierung in London. Das
Unternehmen wurde 1855 gegriindet
und blickt auf eine lange Geschichte
mit Uberwéltigendem Wachstum zu-
rick. Savills setzt Trends statt ihnen
zu folgen, und verflgt heute Uber
mehr als 600 Buros und Partner in
Amerika, Europa, Afrika, dem asia-
tisch-pazifischen-Raum sowie dem
Nahen Osten mit Uber 35.000 Mitar-
beitern.

In Deutschland ist Savills mit rund 200
Mitarbeitern in sieben BUros an den
wichtigsten Immobilienstandorten Ber-
lin, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg,
Kaéln, Minchen und Stuttgart prasent.
Savills bietet seinen Kunden heute
Expertise und Markttransparenz in
folgenden Bereichen an: Investment,
Agency, Portfolio Investment, Debt
Advisory und Valuation.

Eine einzigartige Kombination aus
Branchenkenntnis und unternehme-
rischem Denken und Handeln bietet
unseren Kunden Zugriff auf Immo-
bilienwissen von hochster Qualitat.

148 | Partner

Unsere Mitarbeiter, ihre Kreativitat
und ihre Leistungsbereitschaft sind
unser eigentliches Kapital — sie wer-
den sowohl fur ihre innovativen Denk-
ansatze als auch fUr ihre ausgeprégte
Verhandlungsstarke geschatzt. Sa-
vills hat sich auf einen ausgewahlten
Kundenkreis spezialisiert und bietet
diesen Unternehmen und Personen
hochprofessionellen Service zur Er-
reichung der gemeinsamen Ziele.
Savills steht synonym flir eine Premi-
ummarke und ein qualitativ hochwer-
tiges Serviceangebot, das Immobilien
individuell betrachtet und in strategi-
sche Beziehungen investiert.

Mehr unter www.savills.de

Inhaltlicher Beitrag:

Jorg Krechky von Savills beleuchtet
den Investmentmarkt fur Immobilien
zuerst in einer allgemeinen Ubersicht,
legt dann den Fokus auf Handelsim-
mobilien und zeigt, dass Investoren-
préferenzen mit Entwicklungen im
Einzelhandel korrespondieren und
sich verandern (Kapitel 3).

Ansprechpartner:
Jennifer Gllerylz
Consultant Research

Telefon:  +49 (0) 30 726 165-135
Mobil: +49 (0) 172 399 27 92
Fax: +49 (0) 30 726 165-266

jennifer.gueleryuez@savills.de

Jorg Krechky
Director
Head of Retalil Investment Germany

Telefon:  +49 (0) 40 309 977-144
Mobil: +49 (0) 151 240 068 99
Fax: +49 (0) 40 309 977-100

jkrechky@savills.de
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TH Real Estate

a nuveen company

TH Real Estate, ein operativer Ge-
schaftsbereich von Nuveen (der An-
lageverwaltungssparte  von  TIAA),
ist mit einem verwalteten Immobi-
lienvermdgen von rund 99 Mrd.
Euro einer der groBten Immobilien-
Investment-Manager der Welt (Stand:
30. Juni 2018). Das verwaltete Immo-
bilienvermdgen verteilt sich auf Fonds
und Mandate mit einem Spektrum von
Investitionen in Immobilien und Immo-
bilienfinanzierungen Uber verschiedene
Regionen, Sektoren, Investmentarten
und Vehikeltypen hinweg.

Mit Blros in 24 Stadten in den USA,
Europa und in der Asien-Pazifik-Regi-
on, mit Uber 500 Mitarbeitern und 80
Jahren Investitionserfahrung kombi-
niert die Plattform beeindruckende lo-
kale Expertise mit einer umfassenden
globalen Perspektive.

Den Investments, dem Assetmanage-
ment und der Unternehmensstrategie
liegt ein tiefes Verstandnis von struk-
turellen Trends zugrunde, von denen
TH Real Estate Uberzeugt ist, dass sie
die Zukunft der Immobilienbranche
und der Investitionen unabhangig von
Marktzyklen beeinflussen werden.

TH Real Estate folgt dem Ansatz
~Jomorrow’s World“, der den Kern
der Anlagestrategie sowie des Ge-
schaftsmodells bildet und Vorausset-
zung daflr ist, dass die langfristigen
Investments zum Wohle der Kunden
und der Gesellschaft umgesetzt wer-
den kénnen. TH Real Estate betreute
Poolfonds wie auch Individualmandate
fUr Einzelinvestoren und Investoren-
Clubs, um in Immobilien mit Core-
und Value-add-Profilen zu investieren.
Dazu arbeiten wir eng mit unseren
Kunden zusammen, um langfristige,
strategische Partnerschaften zu bil-
den, ihre Ziele zu verstehen und um
die passenden Produkte und Struktu-
ren in Einklang mit ihren Anforderun-
gen zu finden.

Seit 2009 hat TH Real Estate in
Deutschland drei Fachmarkt- und
Hybridmall-Fonds aufgelegt, die rund
35 Objekte und ein Volumen von etwa
900 Mio. Euro umfassen. Seit 2012
verantwortet TH Real Estate europa-
weit auch Logistikfonds, die mittler-
weile ein Portfolio mit einem Volumen
von rund 2,4 Mrd. Euro aufweisen. Der
2016 gestartete European Cities Fund
kann in 42 européische Stadte inves-

tieren und verfolgt somit eine Immobi-
lienstrategie, die auf Ebene der Stadte
ansetzt. Im Mai 2018 wurde mit dem
Core German Retail Fund Il ein aktu-
elles Nachfolgevehikel fur den Einzel-
handelssektor realisiert.

Inhaltlicher Beitrag:

Kathrin Andres von TH Real Estate
stellt im Kapitel 4 anhand der Fallstu-
die Durlach Center Karlsruhe vor, wie
aktives Assetmanagement Uber meh-
rere Stufen zur Wertsteigerung eines
etablierten Handelsstandorts gefthrt
hat.

Ansprechpartner:

Kathrin Andres

Head of Retail Asset Management,
Germany

Telefon:  (0) 69 667736-838

Mobil: (0) 175 264 4055
kathrin.andres@threalestate.com
www.threalestate.com
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GASTBEITRAGE

METRC
PROPERTIES

Stephan Freitag von METRO PRO-
PERTIES zeigt, dass sich das Pfalz
Center Kaiserslautern seit seiner
Revialtisierung im Jahr 2011 konstant
steigender Frequenzen und Umsétze
erfreut, weil es von den Verbrauchern
der Region gerne genutzt wird.

METRO PROPERTIES ist das Immo-
bilienunternehmen der METRO AG,
einem fUhrenden internationalen Spe-
zialisten im GroBhandel und Lebens-
mitteleinzelhandel mit weltweit mehr
als 150.000 Mitarbeitern und Aktivita-
ten in 35 Landern. METRO PROPER-
TIES verbindet umfassende GroB- und
Einzelhandelskompetenz, hochentwi-
ckelte Immobilienexpertise und Imple-
mentierungsfahigkeit.

Kontakt:

Stephan Freitag

Head of Leasing Management
Telefon:  +49 (0) 211 6886-4167
stephan.freitag@metro-properties.de

MWISBG

Das Kerngeschéft der WISAG Facility
Service sind technische und infrastruk-
turelle Dienstleistungen fur Immobilien:
Facility Management, Gebaudetechnik,
Gebaudereinigung, Sicherheit & Ser-
vice, Catering, Garten- & Landschafts-
pflege sowie Consulting & Management.
Fur unterschiedliche Segmente bietet
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der Immobilienexperte spezielle Ser-
vicepakete an. So zum Beispiel fir das
Gesundheits- und Sozialwesen, fur
Hotels, Logistik, Retail Service, Shop-
ping Center und fur die Wohnungswirt-
schaft.

Mit mehr als 18.000 Kunden, rund
32.000 Mitarbeitern und einem Um-
satz von 1,067 Mrd. Euro im Jahr
2017 ist das Unternehmen einer
der fUhrenden Facility-Service-Anbie-
ter in Deutschland. Das Unternehmen
ist Teil der WISAG Gruppe, die mit
knapp 50.000 Mitarbeitern an mehr
als 250 Standorten im In- und Aus-
land aktiv ist.

Inhaltlicher Beitrag:

Gerrit Egg stellt im Beitrag der WISAG
wesentliche Ergebnisse der Omni-
channel Readiness Studie (ORIX) vor,
die sie gemeinsam mit Statista entwi-
ckelt und durchgefuhrt hat. Mit ORIX
wird in Deutschland erstmals analy-
siert, mit welchen Omnichannel-MaB-
nahmen der deutsche Einzelhandel
Kunden anspricht und flr wie sinnvoll
und gelungen diese MaBnahmen aus
Kundensicht eingeschéatzt werden. In
abschlieBenden Interviews nehmen
Vertreter untersuchter Einzelhandler
zu den Ergebnissen der Studie Stel-
lung.

Kontakt:

Gerrit Egg

Geschéftsfuhrer

WISAG Facility Management Holding
GmbH & Co. KG

Telefon:  +49 (0) 69 505044-245
gerrit.egg@wisag.de

Stadt Baden-Baden

Wie sich Baden-Baden der Krise des
lokalen Einzelhandels stellt und mit
welchen Konzepten die ehemalige
Residenzstadt fUr Kunden attraktiv
bleibt.

Stadt Hiickelhoven

Burgermeister Bernd Jansen zeigt, wie
seine Gemeinde durch gezielte und
langfristige Handelsansiedlung den
Strukturwandel im rheinischen Braun-
kohlerevier erfolgreich gemeistert hat
und zu einer prosperierenden Stadt
wurde (Kapitel 5).

Stadt Saarbriicken

Die Attraktivitat einer Innenstadt weiter
zu starken ist eine Gemeinschaftsauf-
gabe aller Akteure, das kommunale
Handlungsfeld ist hierbei vorrangig auf
das Setzen der notwendigen Rahmen-
bedingungen beschrankt. Wie das in
Saarbrlcken konkret aussieht, legt
Oberburgermeisterin Charlotte Britz in
Kapitel 5 dar.
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