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Management Summary

Nach dem Krisenjahr 2009 und der damit in
der Vergangenheit geiibten Kaufzuriickhal-
tung der Konsumenten diirfte vor dem Hin-
tergrund einer nun besseren individuellen
Planungssicherheit zukiinftig die Konsum-
bereitschaft der Deutschen wieder anziehen.
Zwar ergeben sich Risikofaktoren durch die
internationalen Krisenmomente, so dass die
Nachfrageentwicklung mit einigen Fragezei-
chen zu versehen ist. Grundsitzlich ist kurz-
fristig jedoch eine sehr positive Stimmung
zu konstatieren, mittelfristig ist von einer
Konsolidierung auf hohem Niveau auszuge-
hen. Insofern bietet die Nachfragesituation
fir den Einzelhandel in Deutschland derzeit
eine gute Entwicklungsbasis.

Signifikante Unterschiede hinsichtlich der
Umsatz- und Verkaufsflichenentwicklung
zeigen sich zwischen verschiedenen Stidte-
clustern. Von der Verkaufsflichenentwick-
lung in den letzten Jahren konnten insbe-
sondere die Stadte profitieren. Beztiglich der
Umsatzentwicklung im gleichen Zeitraum
rangiert der lindlich Raum allerdings iber
dem durchschnittlichen Wachstum. So ent-
wickelte sich auch die Flichenproduktivitit
im lindlichen Raum positiver, rangiert aber
nach wie vor deutlich hinter den stidtischen
bzw. bundesdeutschen Durchschnittswerten.

Differenziert zu betrachten sind ebenfalls die
jeweiligen Entwicklungen in den verschie-
denen Stidteclustern. Die Verkaufsflichen
wuchsen vergleichsweise stark in den Mil-
lionenstidten und kleinen Stidten. Mittlere
Stadte konnten insbesondere in den Innen-
stidten Flichenzuwichse verzeichnen, was
nicht zuletzt dem Umstand geschuldet ist,
dass auch erfolgreiche auslindische Labels
und internationale Trendmarken verstirkt
in den Innenstidten deutscher Metropolen
Filialen eroffnen. Auch tragen hier neue
Shopping Center und Bestandumstrukturie-
rungen zur Marktdynamik bei.

Da insbesondere mittelgrofle Stidte fir
Shopping Center-Entwickler neue Betiti-
gungsfelder eroffnen, dirfte in den kom-
menden Jahren hier ein innerstiadtisches Fla-
chenwachstum durchaus zu erwarten sein.

Beziiglich der Umsatzentwicklung in den
Stadten konnen starke Unterschiede festge-
stellt werden. Stddte ab einer halben Million
Einwohner verzeichnen dabei eine iiber-
durchschnittliche Entwicklung. Kleinere
Stidte performen dabei nur unterdurch-
schnittlich bzw. stagnieren z.T., wobei
insbesondere der innerstidtische Umsatz
ricklaufig ist. Hinsichtlich der Flichenpro-
duktivitit ist zwischen den Stidteclustern
eine starke Spreizung zu erkennen, wobei
sich insgesamt ein Riickgang der Raumleis-
tung zeigt, der am stirksten bei kleineren
Grof3stadten ausfallt.

In kleineren Stidten konnten vor allem La-
gen im librigen Stadtgebiet (wie Stadtteilzen-
tren, periphere Lagen und Solitirstandorte)
Flichenzuwichse durch neu entwickelte
Fachmarktzentren oder Bildung von Kop-
pelstandorten fiir sich ,verbuchen’. In den
Innenstidten mussten demgegentiber vieler-
orts Flichenstilllegungen durch Betriebsauf-
gaben hingenommen werden. Nicht immer
konnten dabei entstandene Flichenleerstin-
de durch innerstadtische Neuansiedlungen
kompensiert werden.

Als maflgeblicher Treiber im Einzelhandels-
geschehen ist ferner der Online-Handel zu
sehen, der umsatzseitig bereits tiber die Half-
te des gesamten Versandhandelsvolumens
generiert. Insgesamt zeigt der E-Commerce-
bereich zweistellige Wachstumsraten auf,
der grofite Umsatzanteil am Online-Handel
entfillt dabei auf Multi-Channel-Versender.

Der deutsche Einzelhandel weist auf gesamt-
wirtschaftlicher Ebene eine vergleichsweise
stabile Entwicklung auf. Hingegen sind so-
wohl auf der lokalen Ebene als auch bei den
Betriebskonzepten starke Verdnderungen
und Umbriiche zu verzeichnen.
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1. Nachfrageseite und
gesamtwirtschaftliche
Rahmenbedingungen

Die Einzelhandelsnachfrage und damit mit-
telbar auch der Markt fiir Einzelhandels-
immobilien wird in starkem Mafle von der
wirtschaftlichen Perspektiven der Biirger
beeinflusst und ist damit in der Konse-
quenz abhingig von den volkswirtschaft-
lichen Perspektiven bzw. der Bewertung
dieser. In diesem Zusammenhang sind fir
Deutschland aktuell sehr positive Meldun-
gen zu verzeichnen. Nach dem Krisenjahr
2009 war in Deutschland, getrieben von der
starken Exportindustrie, in 2010 ein BIP-
Wachstum von 3,6 v.H. zu verzeichnen. Fiir
2011 (+3,5 v.H.) sieht die Konjunkturprog-
nose eine dhnlich starke Entwicklung vor-
aus. Und auch fiir 2012 wird ein Wachstum
erwartet (+1,7 v.H.), das somit jedoch unter
dem Vorjahresniveau liegen diirfte.

cherheit in die deutsche Haushalte einziehen
und die Konsumbereitschaft der Deutschen
wieder steigen.

Dabei wird es entscheidend sein, ob das psy-
chologische Moment der ,gefiihlten Sicher-
heit® nicht durch (mediale) Krisen-Szenarien
wieder erschiittert wird. Die Euro-Krise
mit Griechenland als Musterbeispiel einer
fir den Biirger undurchschaubaren europi-
ischen Finanzpolitik sei hier als Beispiel ge-
nannt.

Auch die wirtschaftliche Entwicklung der
USA ist mittelfristig zu beobachten. Ne-
ben der enormen Schuldenlast gibt es erste
Meldungen zu einer riicklaufigen Konsum-
bereitschaft, die zuletzt eine sehr wichtige
Stiitze der US-Volkswirtschaft war. So fiel
etwa der Konsumklimaindex der Universitit
Michigan im Juni 2011 unerwartet stark.

Insofern ist mit Blick auf die langfristige
Nachfrageentwicklung auch auf bestehende

Eckdaten der deutschen Konjunktur

Verinderungen in Prozent ggii. Vorjahr 2008 2009 2010 2on 2012
BIP (real) Euroraum 0,4 -4,2 1,7 2,1 1,9
BIP (real) Deutschland 1,3 -4,7 3,6 35 1,7
VPI Euroraum 33 0,3 1,6 2,5 1,9
VPI Deutschland 2,6 0,4 1,1 2,4 1,9
Private Konsumausgaben (real) Euroraum 0,4 -1,2 0,8 1,1 1,3
Private Konsumausgaben (real) Deutschland 0,4 -0,2 0,5 1,7 1,2
Arbeitlosenquote Deutschland 7,5 8,1 7,7 7,0 6,6

Dabei diirften sich die Wachstumstreiber
verandern. So wird allgemein erwartet, dass
die Exportindustrie zukiinftig etwas weni-
ger stark wachsen wird. Als Ersatz wird eine
stirkere Zunahme des privaten Konsums er-
wartet. Hier spielt auch herein, dass manche
Birger in den letzten Jahren eine gewisse
Kaufzuriickhaltung geiibt haben. Beispiels-
weise haben Kurz- und Zeitarbeitsvertrige
die individuelle Konsumbereitschaft ge-
dampft. Mit den positiven Wirtschaftsmel-
dungen aus Deutschland sowie insbesondere
der sehr positiven Entwicklung am Arbeits-
markt mit im mittelfristigen Trend fallenden
Arbeitslosenzahlen diirfte wieder mehr Si-

Quelle: NORD/LB Fundamentalprognosen Euroland und Deutschland

Unwagbarkeiten hinzuweisen. Kurzfristig
bleibt fiir Deutschland aber eine sehr posi-
tive Stimmung zu konstatieren. Dies zeigen
sowohl der Ifo-Geschiftslagenindex, in dem
die Geschiftslage 2011 als sehr glinstig be-
wertet wird, als auch der GfK Konsumklima-
index, der fiir Deutschland im gesamten Jahr
2011 einen Indexwert von deutlich tber 5
Punkten erreicht; ein hoher Wert, der mit-
telfristig nur in 2007 tbertroffen wurde.

Dass diese gute Stimmung auch in eine ent-
sprechende  wirtschaftliche Entwicklung
miindet, ist zum einen an den fallenden Ar-
beitslosenzahlen und zum anderen am auf-
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GfK-Konsumklimaindex Deutschland

Indexwerte
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gezeigten und prognostizierten BIP-Wachs-
tum in Deutschland abzulesen.

Mittelfristig kann fiir Deutschland mindes-
tens von einer Konsolidierung auf hohem
Niveau ausgegangen werden, wie auch die
jungsten Stimmungsbarometer (GfK Kon-
sumklimaindex, ifo-Geschiftslagenindex)
belegen. Als moglicher Wachstumstreiber ist
dabei der private Konsum zu bewerten; Pro-
gnosen sehen hier fiir 2011 und 2012 ein deut-
liches reales Wachstum (+1,7 v.H./+1,2 v.H.)
voraus.

Insgesamt ist also festzustellen, dass auf-
grund der volkswirtschaftlichen Rahmen-
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Quelle: GfK-Konsumklimaindex der GfK Gruppe

bedingungen das Stimmungsbarometer der
Konsumenten kurz- bis mittelfristig auf ,gu-
tes Wetter stehen bleiben wird und insofern
die Nachfragesituation fiir den Einzelhandel
in Deutschland weiterhin eine gute Aus-
gangsbasis darstellen wird. Fiir diesen be-
steht die Aufgabe, sich in einer starker digi-
talisierten und auf ,Erlebnis‘ ausgerichteten
Lebenswirklichkeit mittel- bis langfristig
nachhaltig zu positionieren.

ifo-Geschaftsklima Deutschland — gewerbliche Wirtschaft

125 Indexwerte, 2000 = 100, saisonbereinigt

ifo-Geschiftsklima
Beurteilung der Geschiiftslage
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2. Entwicklungstendenzen
im deutschen Einzelhandel

Mit Blick auf den Einzelhandel kann fur
das Jahr 2010 eine positive Bilanz gezogen
werden. Mit einem Umsatzwachstum von
1,4 v.H. (nominal) konnte sich der deutsche
Einzelhandel nach vorliufigen Berechnun-
gen eindruckvoll aus der Krise bewegen und
einen Einzelhandelsumsatz in Hohe von 398
Mrd. Euro erreichen.! Die Einzelhandelsent-
wicklung folgt aktuell der Entwicklung der
Konsumausgaben der privaten Haushalte.

Trendwende ist allerdings nicht zu erwarten,
d.h. bei wachsendem privatem Konsum stei-
gen die Einzelhandelsausgaben insgesamt
auch weiter etwas geringer.

Die positive konjunkturelle Grundstimmung
trigt auch weiterhin die positive Entwicklung
des deutschen Einzelhandels. Fiir das Jahr
2011 erwarten wir im Einzelhandel insge-
samt eine Stabilisierung der eingeschlagenen
Wachstumskurve, da die positive Verbrau-
cherstimmung aus 2010 durch Lohnzuwich-
se bzw. einem hoheren Beschiftigungsvolu-
men unterfiittert werden diirften.

Einzelhandelsanteil am privaten Konsum
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Quelle: GfK GeoMarketing GmbH auf Basis des Statistischen Bund.

Der jahrzehntelange Trend des Bedeutungs-
riickgangs des Einzelhandels an den priva-
ten Konsumausgaben hat sich in 2010 abge-
bremst und liegt aktuell bei 27,5 v.H. Eine

Umsatzentwicklung des Einzelhandels im engeren Sinne

Verinderung in Prozent ggii. Vorjahresmonat

Wiesbaden und Eurostat

! Hier und sofern nicht anders bezeichnet, durchgehend
nach der Abgrenzung im engeren Sinne, d. h. ohne Kfz-
und Mineraldlhandel, Apotheken sowie Tankstellen.
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Umsatzentwicklung des Einzelhandels in Deutschland (nominal)

Verinderung ggii. Vorjahr in %
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Auf der Basis einer gestiegenen Beschafti-
gungsquote und einer weiter nachgebenden
Arbeitslosenquote ist weiterhin eine positive
Entwicklung im deutschen Einzelhandel zu
erwarten. Nach rund 398 Mrd. Euro im Jahr
2010 ist fur 2011 vorliufigen Schitzungen
zufolge fiir den Einzelhandel mit einem Um-
satz in einer Groflenordnung von rund 406
Mrd. Euro zu rechnen. Das entspricht einem
Wachstum von immerhin rund 2,0 v. H. (no-
minal). In 2012 wird weiter von einer posi-
tiven Entwicklung ausgegangen, jedoch im
Vergleich zu 2011 in abgeschwichter Form.
Wie in nachfolgender Abbildung dargestellt,
gab es ein stirkeres Wachstum in den letzten
zehn Jahren lediglich in 2004.

Einzelhandelsumsatz, Verkaufsflache und

Angaben in Prozent

Quelle: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden

Weiterhin erfreulich stellt sich auch die Ent-
wicklung bei den Fliachenproduktivititen,
d. h. beim Umsatz pro Verkaufsfliche, dar.
Seit 2004 konnte der Einzelhandelsumsatz
erstmals wieder stirker steigen als die Ver-
kaufsfliche. Die durchschnittliche Fliachen-
produktivitit in Hohe von rd. 3.400 Euro/
m? bewegt sich nach wie vor auf niedrigem
Niveau und liegt ca. 6,5 v. H. unter dem Wert
von vor 10 Jahren.

Die vorherigen Jahre zeigten allerdings, dass
sich umsatzseitige Auswirkungen stets se-
lektiv entfalteten. Neben den unterschiedli-
chen sortimentsspezifischen Auswirkungen
entwickeln sich auch die Betriebstypen im

Flachenproduktivitat
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Marktanteilsverschiebung im deutschen Einzelhandel nach Betriebsformen

Anteil in Prozent
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Einzelhandel differenziert. Seit Jahren ist
eine Verinderung der Marktanteile bei den
unterschiedlichen Betriebstypen zu beob-
achten. Als grofiter Profiteur ist weiterhin
der filialisierte Einzelhandel auszumachen
und darunter insbesondere die Betreiber
grofiflichiger Fachmirkte. Unter Druck
steht weiterhin der traditionelle Facheinzel-
handel. Bei den Lebensmitteldiscountern hat
sich im Zuge von Sittigungstendenzen das
Umsatzwachstum abgeschwicht.

In den Marktanteilsberechnungen, die auf
Daten der GfK GeoMarketing basieren,
wurden erstmals die Umsitze des E-Com-
merce einbezogen, da sich die urspriinglich
klare Trennung zwischen stationirem und
nichtstationirem Einzelhandel immer mehr
aufhebt. Der Anteil von E-Commerce wurde
riickwirkend auch fiir die Jahre zuvor in die
Marktanteilsberechnungen des Versandhan-
dels eingepflegt, so dass in der vorstehenden
Ubersicht die Vergleichbarkeit gegeben ist.

So konnte der Online-Handel mit seinen
stetig gestiegenen Marktanteil die struktu-
rellen Umwilzungen beim Versandhandel
mehr als kompensieren und im Jahr 2010 ei-
nen Marktanteil in Hohe von 7,7 v.H. errei-
chen. Auch fir die kommenden Jahre wird
die Wachstumskurve des Versandhandels
weiter nach oben gehen.

Der filialisierte Nonfood-Einzelhandel
wird insbesondere von Fashion-Filialunter-

nehmen geprigt. Vor dem Hintergrund eines
sehr dynamischen Marktes konnen nicht alle
Filialisten gleichmiflig am Markt retissieren;
in der Summe bleibt die Entwicklung aber
positiv.

Umsatzeinbuflen sind hingegen weiter bei
den selbststindigen Einzelhindlern zu be-
obachten. Hier ist davon auszugehen, dass
sich dieser Trend auch noch weiter fortset-
zen wird.

Der stetige Zuwachs hinsichtlich Verkaufs-
flichen und Umsatz bei den Betreibern grof3-
flachiger Fachmirkte hilt weiter an. Der
hohe Marktanteil in 2010 von 24 v.H. konn-
te im Vergleich zum Jahr 2000 um 14 v.H.
vergroflert werden. Bei einer Umfrage der
Hahn AG Mitte 2010 unter 40 Expansions-
verantwortlichen bestitigten Non-Food-
Fachmirkte ihre Expansionsdynamik auch
fir die kommenden Monate.

Nachdem die Warenhausnetze durch
die Schlieffung aller Hertie- und Quelle-
Hauser sowie durch die Aufgabe einzelner
Karstadt-, Kaufhof- und Woolworth-Stand-
orte von besonders schwachen Hiusern be-
reinigt wurden, konnte der umsatzseitige
freie Fall flichenbereinigt erstmals gebremst
werden. Die Aufgabe von 17 Warenhiusern
2010 fithrte naturgemidfl zu einem weiteren
Marktanteilsverlust dieser Betriebsform auf
nur noch rund 2,5 v.H.
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Das Wachstum der Lebensmitteldiscounter
hilt weiterhin an, wenngleich nicht mehr in
der Intensititdes letzten Jahrzehnts. Vielfach
werden bei Neuerdffnungen von grofleren
Filialen kleinere, nicht mehr marktgingige
Filialen geschlossen. Mit der mehrheitlichen
Ubernahme von Plus durch Edeka ist der
Netto Discounter mit rd. 4.000 Verkaufstel-
len Marktfiihrer und lasst Lidl (3.200 Ver-
kaufsstellen) bzw. Aldi Siid (2.500 Verkaufs-
stellen) hinter sich. Lediglich Aldi gesamt
verfligt iber mehr Verkaufsstellen. Mit tiber
16.000 Lebensmitteldiscountern und einer
Verkaufsfliche von iiber 12,5 Mio. m2 scheint
die Grenze des Discounter-Wachstums er-
reicht.

Wie schon seit einigen Jahren zu beobachten,
konnten die Supermirkte (d.h. Lebensmit-
telmarkte mit weniger als 1.500 m? Verkaufs-
flache) auch 2010 ihren Marktanteil von rund
7,2 v.H. insgesamt halten.

Verbrauchermirkte und SB-Warenhiu-
ser konnten ihren Marktanteil von rund
11,4 v.H. ebenfalls halten. Strukturelle An-
passungen insbesondere bei den Unterneh-
men wie real,- und Marktkauf fithrten wie
bereits in den Vorjahren zur Bereinigung
besonders unwirtschaftlicher Filialen.

3. Umsatz- und Verkaufs-
flachenentwicklungen
in deutschen Stadten

Um die differierende Entwicklung in den
Stadten zwischen den Jahren 2004 und 2010
aufzeigen zu konnen, werden in diesem
Kapitel die Stiadte ab 200.000 Einwohnern
differenzierter betrachtet. Dazu werden,
ausgehend vom Bevolkerungsstand 2010,
die Stddte nach Grofle in vier Gruppen bzw.
Clustern zusammengefasst. Hierbei werden
Stadte mit iiber 1 Mio. Einwohner als A-
Stadte, Stadte mit 500.000 bis 1 Mio. Ein-
wohnern als B-Stiadte, Stidte mit 300.000
bis 500.000 Einwohnern als C-Stidte und
Stiadte mit 200.000 bis 300.000 Einwohnern
als D-Stadte bezeichnet. Kleinere Stadte und

10

Kommunen werden zum ,,]lindlichen Raum*®
zusammengefasst.2

Zu den A- oder auch Mio.-Stidten zihlen
Berlin, Hamburg und Miinchen. Das Clus-
ter der B-Stidte bilden Kéln, Frankfurt am
Main, Essen, Dortmund, Stuttgart, Diissel-
dorf, Bremen, Hannover, Niirnberg, Leipzig
und Dresden. In das Cluster der C-Stadte
fallen Duisburg, Bochum, Wuppertal, Biele-
feld, Mannheim sowie Bonn. Das Clus-
ter der D-Stidte umfasst Gelsenkirchen,
Chemnitz, Karlsruhe, Magdeburg, Wiesba-
den, Munster, Ménchengladbach, Augsburg,
Braunschweig, Kiel, Krefeld, Aachen, Ros-
tock, Oberhausen, Liibeck, Halle/Saale und
Erfurt.

Innerhalb der Stidtecluster ergeben sich im
Vergleich zu unserer Studie aus dem Jahr
2008 Verdnderungen. Einerseits sind Stadte
aufgrund von Eingemeindungen und daraus
resultierendem Bevolkerungswachstum dem
nichst hoheren Cluster zugeordnet, anderer-
seits wurde Koln mit knapp 1 Mio. Einwoh-
ner damals im Cluster der A-Stiddte betrach-
tet. Zudem entfillt in der aktuellen Studie
eine Unterscheidung in Ost und West.

Bevor auf die Entwicklung innerhalb der
Stadte-Cluster eingegangen wird, soll zu-
nichst die Bedeutung der demografischen
Entwicklung hervorgehoben werden, in-
dem die Entwicklung zwischen den Jah-
ren 2004 bis 2010 betrachtet wird. So weist
Deutschland insgesamt einen Bevolkerungs-
rickgang um rd. —-0,6 v.H. auf. Davon am
starksten betroffen ist der lindliche Raum
(-1,3 v.H.), der zunehmend mit Abwande-
rung zu kimpfen hat. Wihrenddessen ist
die Bilanz der Stadte positiv. So konnten die
Stidte zum Einen marginale Bevolkerungs-
zuwichse (+1,5 v.H.) verzeichnen und zum
Anderen ihren Anteil an der Gesamtbevol-
kerung (24 v.H.) weiter ausbauen (im Vgl. zu
2004 +0,5 v. H.-Punkte). Die Profiteure sind
insbesondere die A- und B-Stadte, die ein
Bevolkerungswachstum von 2,7 v.H. bzw.
2,0 v.H. verzeichneten, wihrend die C- und

2 Abweichend zur Studie aus dem Jahr 2009 flossen die
Stddte ab 100.000 Einwohner nicht separat in die Be-
trachtungen ein, sondern fallen in der aktuellen Studie
unter die Rubrik ,lindlicher Raum®.



Neue Trends im deutschen Einzelhandel

D-Stidte den demographischen Wandel deut-
lich ,spiiren‘ (C-Stadte: —1,1 v. H., D-Stadte:
+0,3 v.H.). Dabei ist jedoch festzuhalten,
dass der Negativtrend besonders die Stidte
des Ruhrgebiets und Ostdeutschlands trifft,
wihrend andere C- und D-Stidte insgesamt
ein Bevolkerungswachstum verbuchten.

Analog dazu verlief die Verkaufsflichen-
entwicklung zugunsten der Stadte. Deutsch-
land verfiigte 2010 tiber rd. 117,1 Mio. m?
Verkaufsfliche, was im Vergleich zu 2004
einem Wachstum von 6,0 v.H. bzw. rd.
6,6 Mio. m? entspricht. Auf die Stidte ent-
fielen dabei 26,1 v. H. bzw. rd. 31,1 Mio. m2.
Im Zuge dessen ist deren Anteil im Betrach-
tungszeitraum um 1 v.H.-Punkt bzw. rd.
2,3 Mio. m? gestiegen. Innerhalb des Stadte-
clusters wuchs die Verkaufsfliche in den
vergangenen sechs Jahren um rd. 9,4 v.H.
Im Vergleich dazu verzeichnete der lind-
liche Raum im selben Zeitfenster ein Plus
von 4,8 v.H. bzw. 3,9 Mio. m2, verfiigt aber
mit insgesamt 86 Mio. m? noch immer tiber
knapp drei Viertel (rd. 73,9 v. H.) der gesamt-
deutschen Verkaufsfliche.

Im Gegensatz dazu wird mit Blick auf die
Umsatzentwicklung deutlich, dass der lind-
liche Raum die positivste Entwicklung fiir
sich verbuchen kann. Die deutschen Einzel-
hindler erwirtschafteten 2010 rd. 398 Mrd.
Euro Umsatz. Das entspricht einem Wachs-
tum von 4,7 v.H. bzw. 17,8 Mrd. Euro. Die
Einzelhandelsbetriebe im lindlichen Raum
generierten damit rd. 5,5 v.H. mehr Um-

satz als noch 2004 und vereinten in 2010
ca. 71,9 v.H. (bzw. rd. 286 Mrd. Euro) des
Gesamtumsatzes. Im selben Betrachtungs-
zeitraum kamen die stiadtischen Betreiber
iiber ein Plus von 2,5 v. H. nicht hinaus. Thr
Anteil am Gesamtumsatz belief sich in 2010
auf rd. 28,1 v.H. (bzw. rd. 112 Mrd. Euro).

Diese Entwicklung spiegelt sich sodann bei
der Entwicklung der Flichenproduktivitit
wider. Diese lag 2010 in Deutschland bei
durchschnittlich 3.400 Euro/m? VKF und
sank damit seit 2004 um rd. 1,2 v. H. Erfah-
rungsgemalfl liegen die Flichenproduktivita-
ten im landlichen Raum seit jeher unter de-
nen der Stadte, entwickelten sich aber in den
letzten sechs Jahren deutlich positiver. So
verzeichnete der lindliche Raum ein Plus von
rd. 0,7 v. H., rangiert aber mit 3.330 Euro/m?
VKEF in 2010 noch immer signifikant hinter
den Stidten (3.600 Euro/m?) und unter dem
bundesdeutschen Durchschnittswert. Die
Entwicklungin den Stidten verlief mit einem
Riickgang um 6,3 v. H. besonders negativ.

Die Pro-Kopf-Ausstattung steigt durch die
anhaltende Flichenexpansion und die rick-
laufige Bevolkerungsentwicklung weiter und
liegt im Durchschnitt bei aktuell 1,4 m2. Sie
entspricht damit dem Wert des lindlichen
Raumes, wihrend sich die Stidte mit 1,6 m?2
VKEF/Einwohner knapp ein Sechstel iiber
dem Durchschnitt bewegen.

Nachfolgend wird die Entwicklung inner-
halb der Stadtecluster genauer betrachtet.

Einwohner-, Verkaufsflachen- und Umsatzentwicklung im Zeitvergleich

v.H.
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Verkaufsflachenentwicklung in den Stadtgebieten nach Stadtgrofien

v.H.
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3.1 Verkaufsflachenentwicklung
der Stadte

Die Verkaufsflichenentwicklung hat sich in
den vorangegangenen Jahren bedingt durch
die Finanzkrise und Unternehmensinsol-
venzen bzw. Geschiftsaufgaben, u.a. von
Hertie, SinnLeffers, Woolworth sowie ei-
niger Karstadthiuser, deutlich verlangsamt.
Betrachtet man nun die Verkaufsflichen-
entwicklung innerhalb der Stidtecluster, ist
generell ein Wachstum zu beobachten (vgl.
Grafik), das iiber dem bundesdeutschen Re-
ferenzwert (+6,0 v.H.) rangiert. Das grofi-
te prozentuale Flichenwachstum ist in den
Millionenmetropolen (+11,3 v.H.) auszu-
machen. Dicht gefolgt von den C-Stidten
(+9,5 v.H.), D-Stidten (+9,3 v.H.) und B-
Stiadten (+8,0 v. H.).

Mit Blick auf die stidtischen Lagen, Innen-
stadt und tbriges Stadtgebiet, sind jedoch
signifikante Unterschiede zu erkennen. So
verzeichneten die A- und B-Stidte insbeson-
dere in der Innenstadt Zuwichse. Zuriickzu-
fihren ist dies auf die ungebremste Expan-
sion der meisten Handelsunternehmen, die
ithr Ladennetz weiter verdichten. So dring-
ten insbesondere erfolgreiche Einzelhan-
delslabels aus dem Ausland in die Hauptein-
kaufs- bzw. A-Lagen der Metropolstidte,
die damit zu den am meisten nachgefragten
Standorten gehorten. Beglinstigt wurde das
Flichenwachstum zudem von Shopping
Center-Eroffnungen und Umstrukturierung
von Passagen.

12

Stidte mit 1 Mio. I Stidte mit 0,5 bis unter I Stidte mit 0,3 bis unter I Stidte mit 0,2 bis unter I iibriges Deutschland/ I

Deutschland
gesamt

e Wiesbaden und Eurostat

0,3 Mio. Einwohner lindl. Raum

ischen B

Hingegen verlief die Entwicklung in den C-
und D-Stidten zugunsten des iibrigen Stadt-
gebietes, sprich den Stadtteilzentren, der pe-
ripheren Lagen und der Solitdrstandorte. Die
Flichenzuwichse sind auf neu entstandene
oder erweiterte Fachmarktagglomerationen
und die zunehmende Bildung von Koppel-
standorten zuriickzufiihren. Wahrenddessen
mussten die innerstidtischen Lagen vieler-
orts Schlieffungen von Waren- und/oder
Kaufhiusern und im Zuge der Kontraktion
der Innenstidte das Wegbrechen kleintei-
liger, oft inhabergefithrter Facheinzelhan-
delsgeschifte in den Rand- und Streulagen
vermelden. Zweifelsfrei sind hier zeitgleich
innerstadtische Einkaufszentren entstanden.
Jedoch konnte durch den damit ausgeldsten
Flichenzugewinn der -riickgang durch die
Waren- und Kaufhausschlieffungen wie auch
der Fachgeschifte insgesamt nicht aufgefan-
gen werden.

Da nach den Groflstidten nun zunehmend
mittelgrofle Stidte in den Fokus der Shop-
ping Center-Entwickler riicken, ist in den
kommenden Jahren ein innerstddtisches Fla-
chenwachstum zu erwarten. Dazu werden
neben der Bebauung ehemalige Bahn- und
Postliegenschaften bzw. Gewerbebrachen
und Konversionsflichen leer stehende Kauf-
und Warenhiuser zu Shopping Centern um-
funktioniert.

Infolgedessen entwickelte sich auch die
Pro-Kopf-Ausstattung. Mit einem Plus von
9,0 v.H. bzw. 10,8 v.H. legten die C- und
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Verkaufsflachenausstattung pro Einwohner
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D-Stidte am stirksten zu, was neben der
positiven Verkaufsflichenentwicklung nicht
zuletzt auf die leicht riickliufige bzw. stag-
nierende Bevolkerungsentwicklung zuriick-
zufthren ist. Die Millionenstiadte verbuch-
ten zeitgleich ein Wachstum von 8,3 v.H. Da
das prozentuale Verkaufsflichenwachstum
in den B-Stidten am geringsten (+8,0 v. H.)
ausfiel, jedoch die Einwohnerzahl um
2,0 v.H. stieg, ist die Pro-Kopf-Ausstat-
tung entsprechend weniger stark gewachsen
(+5,8 v. H.).

Hinsichtlich der absoluten Verkaufsflichen-
ausstattung pro Einwohner, ibersteigen die
D-Stidte (2,1 m? VKF/EW) alle Referenz-
werte deutlich — gefolgt von den B- und C-
Stidten (je 1,6 m? VKF/EW). Die Pro-Kopf-
Ausstattung der A-Stddte entspricht dem
bundesdeutschen Durchschnitt und dem
Ausstattungsgrad des lindlichen Raumes
(1,4 m?2 VKF/EW). Die Griinde dafiir sind
unterschiedlich.

Die hohe VKF/EW insbesondere in den D-
Stidten ist auf deren spezifische Lagemerk-
male innerhalb Deutschlands zuriickzu-
fihren. Die meisten D-Stidte weisen grofie
Entfernungen zur nachst grofleren Stadt mit
breiterem Angebotsspektrum auf und verfi-
gen Uber ein grofles, lindlich geprigtes Um-
land und konnten sich entsprechend posi-
tionieren. Dass die Pro-Kopf-Ausstattung
im lindlichen Raum der Millionenstadte ent-
spricht, ist vor allem auf die Filialdistribution
zurlickzufiihren. So verfiigen die groflen

Stadte iiber ein weniger dichtes Filialnetz als
der lindliche Raum.

Weiterhin ist die Flichenexpansion der ein-
schligigen Fachmarktkonzepte/Filialisten
in den letzten Jahren in den groflen Stidten
abgeebbt und erfolgt nun vermehrt zuguns-
ten kleiner und mittlerer Stidte und dem
lindlichen Raum. Das heiflt, sowohl die
mittleren und kleineren Stidte als auch der
lindliche Raum werden von den Shopping
Center-Entwicklern und expandierenden
Handelsunternehmen zum Filialwachstum
bevorzugt.

3.2 Umsatzentwicklung der Stadte

Nach der im vorherigen Kapitel beschrie-
benen allgemeinen Umsatzentwicklung soll
der Blick nun in die Stidte gelenkt werden.
Dass der lindliche Raum signifikant von
dem positiven, wenn auch abgeschwich-
ten Umsatzwachstum profitierte, wurde
eingangs bereits betrachtet. Innerhalb der
Stadtecluster, die insgesamt ein Umsatzplus
von 2,5 v.H. generierten, sind analog zur
Verkaufsflichenentwicklung grofle Diffe-
renzen erkennbar. Demnach konnen die
Stadte ab einer halben Mio. Einwohner eine
positive Umsatzentwicklung (+3,7 v. H. bzw.
+3,4 v.H.) verbuchen. Die gesamtstidtische
Umsatzentwicklung der C- und D-Stiddten
(0,3 v.H. bzw. +0,9 v.H.) verhilt sich ana-
log zu deren Bevolkerungsentwicklung. Die
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Umsatzentwicklung in den Stadtgebieten nach Stadtgrofien
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Lagenbetrachtung zeigt, dass insbesonde-
re der Umsatz in den Innenstidten im Ge-
gensatz zu dem des {iibrigen Stadtgebiets
ricklaufig ist. So verbuchten die C- und
D-Stadte die hochsten Verkaufsflichenzu-
wichse (49,5 v.H. und +9,3 v. H.), gleichzei-
tig geht deren Umsatzwachstum gegen Null
(0,3 v. H. bzw. +0,9 v. H.). Klare Verlierer in
dieser Betrachtung sind die C-Stiddte, wobei
insgesamt aufgrund der unterschiedlichen
Strukturierung der Stadte grofle Unterschie-
de erkennbar sind (Stichworte: Ost-West-
und Nord-Stidgefille).

3.3 Flachenproduktivitatsentwicklung

der Stadte
Flachenproduktivitaten in den Stadteklassen
Verkaufsfliche pro Einwohner in m? v.H.
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Vor dem Hintergrund der insgesamt stabi-
len bzw. leicht riickliufigen Entwicklung
des Einzelhandelsumsatzes der letzten Jahre
und dem im Verhiltnis gesehen deutlichen
Anstieg der Verkaufsflichen erklirt sich die
allgemein sinkende Flichenproduktivitit.
Zwischen den Stddteclustern ist analog zur
Umsatzentwicklung eine starke Spreizung
erkennbar. Zwar verbuchten die Stidte-
cluster im Betrachtungszeitraum durchweg
deutliche Riickginge der Raumleistungen
(4,3 v. H. bis 8,9 v.H.), doch fielen diese in
den C- und D-Stddten am drastischsten aus.
So rangiert die Raumleistung der D-Stadte
mit rd. 3.000 Euro/m? Verkaufsfliche signi-
fikant unter den Vergleichswerten.

Nach wie vor erwirtschaften die Metropolen
trotz negativer Entwicklung in den vergan-
genen sechs Jahren die mit Abstand hochs-
ten Flachenproduktivititen. Insgesamt bleibt
festzuhalten, dass mitder Stadtgrofle auch die
Flichenproduktivitit steigt. Dies begriindet
sich aus der Anziehungskraft der Grof§stad-
te auf ihr Umland. Vergleicht man in diesem
Zusammenhang Einwohnerdichte der Stadte
mit der Netzdichte der einzelnen Betreiber,
ist der lindliche Raum klar im Vorteil. Da
somit das Einwohnerpotenzial in der Stadt
ohnehin grofler als auf dem Land ist und
durch Kaufkraftzufluss aus dem Umland
zusitzlich gespeist wird, kdnnen die ansis-
sigen Einzelhdndler in Summe auch hohere
Flichenproduktivititen erzielen. Diese sind
mit Blick auf die deutlich hoheren Mieten
in den A-Lagen der Grofistadte auch un-
abdingbar. Aufgrund des prognostizierten
anhaltenden Umsatzwachstums diirften die
Flichenproduktivititen 2011 voraussichtlich
wieder steigen.

3.4 Bedeutung der Innenstadte

Wie bereits angedeutet, riicken nach der
Suburbanisierungsphase die Innenstidte als
traditioneller Ort des Wohnens, Handelns,
Arbeitens, der Kultur und des Tourismus
seit Jahren wieder stirker in den Fokus vieler
Entwicklungen. Eine Umkehr dieses Trends
ist nicht erkennbar.

Maf3geblich gefordert wird dies durch Bund
und Linder. So trigt das Programm ,Ak-
tive Stadt- und Ortsteilzentren®, das Zent-
renprogramm zur Stidtebauforderung, we-
sentlich zur Innenentwicklung bei, wobei
Innenstadte, Stadtteilzentren und Ortszen-
tren den Forderschwerpunkt bilden. Wei-
terhin befordern die Landesentwicklungs-
programme und Handlungsanleitungen zur
Ansiedlung grofiflichigen Einzelhandels die
Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche
durch eine restriktive Genehmigungspraxis.
Mit deren Hilfe eine Zentrierung des Ver-
kaufsflichenwachstums zugunsten der In-
nenstidte, Stadtteilzentren und Ortszentren
herbeigefithrt wird. Zudem wird dem Wild-
wuchs mit regionalen Einzelhandelskon-
zepten sowie Zentrenkonzepten, in denen
zentrale Versorgungsbereiche abgegrenzt,
Sortimentslisten festgesetzt und die Ansied-
lung zentrenrelevanter Sortimente in der In-
nenstadt fokussiert werden, meist erfolgreich
entgegenwirkt.

Daneben haben sich zur nachhaltigen Stir-
kung des ,Marktplatzes Innenstadt® in
den letzten Jahren o6ffentlich und privat fi-
nanzierte Initiativen gebildet. Allen voran
Stadtmarketingorganisation, die wie Pilze
aus dem Boden schieflen und von Immobi-
lieneigentiimern, Handelsunternehmen und
Shopping Center-Entwicklern und -Be-
treibern finanziell unterstiitzt werden. Auf
Freiwilligkeit der Immobilieneigentiimer in
der Beteiligung setzen die aus den USA und
Kanada adaptierten Business Improvement
Districts (BIDs), fiir die in einigen Lin-
dern schon Gesetze verabschiedet wurden.
In abgewandelter Form haben sich bspw.
in Nordrhein-Westfalen Immobilien- und
Standortgemeinschaften (ISGs) herausgebil-
det. In Bayern setzt man mit der Auslobung
des Modellvorhabens ,,Leben findet Innen-
stadt“ auf offentlich-private Kooperation
zur Standortentwicklung. Aber auch von
namhaften Handelsunternehmen geforderte
City-Initiativen wie ,Ab in die Mitte“ fin-
den weiter groffen Anklang.

Davon ausgelost, lebt auch der Einzelhandel
heute mehr denn je und mit von der Zent-
rierung. Triebfeder ist zudem das natiirliche
Bediirfnis der Menschen u.a. nach Vielfalt
des Angebotes an Einzelhandel, Gastrono-
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mie und Dienstleistungen, 6ffentlichen Ein-
richtungen, Begegnungen mit anderen Men-
schen, Ambiente bzw. Aufenthaltsqualitit.

Nun stellt die Fokussierung auf die In-
nenstadt in der Einzelhandelsgeschichte
der Bundesrepublik keine Neuerung dar.
Schon immer haben fir die Attraktivitat
der Innenstidte Groflbetriebe, vor allem die
Waren- und Kaufhiuser, eine wesentliche
Rolle gespielt. Nicht erst die Insolvenzen
verschiedener Betreiber haben die tradier-
te innerstddtische Arbeitsteilung zwischen
den Magnetbetrieben und den kleinteiligen
Fachgeschiften, die von der groferen Aus-
strahlungskraft der Groflbetriebe profitieren
sollen, in Frage gestellt.

Der Bedeutungsriickgang der Waren- und
Kaufhiuser ist ein seit Mitte der 70er Jahre
laufender sikularer Prozess, der vor allem
ab Ende der 90er Jahre existenzgefahrdende
Formen annahm. In diesem Zusammenhang
haben sich sukzessive vor allem mittelgrofle
Einzelhandelsformate nicht nur in den In-
nenstidten, sondern auch in den Shopping
Centern ausgebreitet, die nach Meinung der
Mehrheit der Konsumenten durchaus Mag-
net-Funktionen iibernehmen. Zu benen-
nen sind hier starke Filialisten (u.a. H&M,
C&A, New Yorker) und Label-Stores (u.a.
Esprit, s.Oliver, Nike und Adidas) sowie
ausgewihlte Sortiments-Kaufhiuser (u.a.
P&C, Media Markt/Saturn, Drogerie Miil-
ler, Thalia, Hugendubel, Humanic).

Nicht zuletzt haben auch die Shopping Cen-
ter im Zeitablauf die Innenstidte erobert,
heute sogar in Klein- und Mittelstadten, was
friher nur vereinzelt vorstellbar gewesen
wire. In den Shopping-Malls sind einerseits
die grofleren Magnet-Einzelhandelslabels
und kleinere Filialisten vertreten, von denen
auch ortliche/regionale Spezialisten profi-
tieren konnen. Auch konnen Multi-Tenant-
Gebiude mit der riumlichen Zusammen-
fihrung  verschiedener leistungsstarker
Einzelhandelsformate eine dhnlich stimulie-
rende Wirkung auf ihr einzelhindlerisches
Umfeld austiben. Sowohl hier wie auch bei
den Shopping Centern spielen mit Blick auf
mogliche Synergien oder negative Auswir-
kungen auf den vorhandenen Besatz eine
Fiille von Faktoren eine Rolle: u.a. rium-
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liche Lage und Einbindung in vorhandene
Handelsstrukturen, Dimensionierung, Ein-
zelhandels- und Dienstleistungsbesatz, aber
auch das Angebot von o6ffentlich nutzbaren
innerstadtischen Parkplitzen.

Im Hinblick auf den Besatz der klassischen
innerstidtischen Einzelhandelslagen wie
auch der Center ergeben sich in den letz-
ten Jahren insofern neue Optionen, als dass
erfolgreiche Einzelhandelslabels aus dem
Ausland zunehmend den deutschen Markt
entdecken. Diese gehen heute nach den Er-
fahrungen manch gescheiterter Expansio-
nen in Deutschland vorsichtiger vor als ihre
Vorginger. Beispielhaft zu nennen seien
an dieser Stelle nochmals die amerikani-
sche Off-Price-Kette TK Maxx, der irische
Bekleidungs-Discounter Primark oder die
Mode-Labels Desigual aus Spanien und The
Sting aus den Niederlanden sowie der ame-
rikanische Abercrombie & Fitch-Ableger
Hollister. Wie bei den Shopping Centern,
bei denen das einst prigende, von starken
Magneten abhingige Knochenprinzip zu-
nehmend durch Centerkonzepte mit iiber-
wiegend mittelgrofem und kleinteiligem
Besatz abgelost wird, wird auch die Anzie-
hungskraft der Innenstadte zukiinftig nicht
mehr in bisherigem Umfang von den immer
weniger werdenden ganz groflen Anbietern
abhingen konnen. Der Vielfalt und dem Ab-
wechslungsreichtum des Angebotes und der
Anbieter wird neben einer hohen Aufent-
halts- und Erlebnisqualitit der Innenstidte
eine entscheidende Rolle fiir deren Anzie-
hungskraft zukommen. Shopping Center
diirften dabei von den Konsumenten nicht
zuletzt auch an erfolgreichen Centerkon-
zepten gemessen werden und in sehr vielen
Fillen nicht umhin kommen, diese — sofern
nicht schon vorhanden — auch in ihren Ange-
botsmix zu integrieren.

Die eingangs erwihnte Kontraktion der In-
nenstadtlagen (Stichwort: Verdichtung der
Lagen, insbesondere der A- und B-Lagen)
bleibt davon jedoch unberiihrt, so dass die
Ausdiinnung der Streulagen (C- und D-La-
gen) weiter voranschreiten wird. Die Haupt-
lage als Top-Einzelhandelsstandort wird
weiter im Fokus der Entwicklungen bleiben,
wihrend die Nebenlagen zunehmend an
Bedeutung verlieren. Die City-Randlagen



Neue Trends im deutschen Einzelhandel

hingegen weisen teilweise beachtliche Ent-
wicklungen auf ehemaligen Bahn- und Post-
liegenschaften bzw. Gewerbebrachen und
Konversionsflichen auf. Inwieweit dieser
Entwicklungstrend anhilt, hingt im Einzel-
fall mafigeblich von den Standorteigenschaf-
ten und der Potenzialbasis ab.

3.5 Entwicklung und Bedeutung
der Shopping Center

In Deutschland existieren nach der Defini-
tion des International Council of Shopping
Centers (ICSC) und aus Investorensicht 371
traditionelle Shopping Center und 110 Gale-
rien und Einkaufspassagen. Hiervon entfal-
len auf die Region der A- und B-Stadte 243
Shopping Center bzw. 65 v.H. Zusammen
verfigten diese 2010 tber eine Verkaufs-
fliche von rd. 9,1 Mio. m2 Damit befinden
sich 2010 bereits knapp 8 v. H. der deutschen
Verkaufsfliche in einem Shopping Center.

Knapp 60 v.H. dieser Fliche ist im sog.
landlichen Raum, 40 v.H. in den betrachte-
ten Stidten angesiedelt. Misst man in diesem
Zusammenhang die Pro-Kopf-Ausstattung
(Verkaufsfliche Shopping Center pro 1.000
Einwohner) relativiert sich das Bild. So zeigt
sich, dass die Stidtecluster eine deutlich ho-
here Pro-Kopf-Ausstattung als der lindliche
Raum aufweisen. Hierbei sind insbesondere
die Stadte ab 0,5 Mio. Einwohner und die D-
Stadte am besten ausgestattet.

Verkaufsflachenentwicklung in Shopping-Centern

Wenngleich das Flichenwachstum im
Betrachtungszeitraum (deutschlandweit
+25,8 v.H.) um ein Vielfaches langsamer
als noch in den Jahren vor 2004 vonstatten
ging, vollzog sich das Wachstum der Shop-
ping Center-Verkaufsfliche im Vergleich
zum Anstieg der Gesamtverkaufsfliche im
Einzelhandel schneller, wobei ein relativ
kontinuierlicher Anstieg der Center-Ver-
kaufsfliche in Relation zur gesamten Ein-
zelhandelsverkaufsfliche zu beobachten ist.
Das Flichenwachstum konzentriert sich
nach wie vor auf die Stidte ab 0,2 Mio. Ein-
wohner (+28,1 v.H.; vgl. lindlicher Raum
+24,4 v.1).

Das Umsatzwachstum der Shopping Center
hat sich etwas abgeschwicht, entwickelte sich
aber weiterhin deutlich besser als der Einzel-
handel insgesamt. Im Kontext der absehba-
ren Centerneuerdffnungen ist auch kiinftig
ein signifikantes Wachstum zu erwarten,
wobei auch die Umsatz- bzw. Marktanteils-
bedeutung der Shopping Center sikular zu-
nimmt.

Die Anteile von Verkaufsfliche und Umsatz
der Shopping Center an den stidtischen Ver-
gleichswerten ihres Clusters rangieren deut-
lich iiber den Referenzwerten des lindlichen
Raumes und dem bundesdeutschen Wert,
wenngleich die C-Stiddte augenscheinlich
unterentwickelt sind. Ein Blick auf die Gra-
fik zeigt, dass die Flichenproduktivititen der
Shopping Center generell deutlich oberhalb
des Branchendurchschnitts im Einzelhandel

Verkaufsfliche Shopping-Center
pro 1.000 Einwohner

Angaben in v.H.
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Bedeutung der Shopping-Center: VKF und Umsatz

Angaben in v.H. m? pro 1.000 Einwohner
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4. Online-Handel -
Wachstumstreiber

Flichenproduktivitit zuriickgegangen.

Die vorangegangenen Ausfiihrungen mach-
ten bereits deutlich, dass Neuentwicklungen
und Revitalisierungen von Shopping Centern
besonders in Innenstadtlagen stattfinden
werden. Letzteres Thema gewinnt angesichts
von knapp 280 Centern, die vor 2000 erbaut
wurden, sowie immer kiirzeren Modernisie-
rungszyklen immer mehr an Bedeutung. Fiir
2011 ist zu erwarten, dass praktisch jeder
zehnte Euro der im deutschen Einzelhandel
verausgabt wird, in einem Shopping Center
ausgegeben wird.

Online-Umsatz in Mrd. Euro

E-Commerce

Zu den Gewinnern auf dem deutschen Ein-
zelhandelsmarkt zahlt ganz klar der Online-
Handel, der seit 2009 den umsatzstirksten
Bereich im Versandhandel darstellt und da-
mitden ,klassischen‘ Versandhandel iiberholt
hat. Im vergangenen Jahr sind im Online-
Handel gemiff Aussagen des bvh (Bundes-
verband des deutschen Versandhandels e.V.)
etwa 18,3 Mrd. Euro umgesetzt worden, was
einem Anteil von 60 v.H. am gesamten Ver-
sandhandelsvolumen (inkl. Katalogbestel-
lungen, etc.) entspricht. Seit 2008 weist der

Mrd. Euro
25
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20 =
183 _—
—
15,5
15 13,4
10,9
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10
5
0 T T T
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E-Commerce deutlich zweistellige Wachs-
tumsraten auf und liegt damit ganz klar
oberhalb der Gesamtmarktentwicklung des
deutschen Einzelhandels. So ist der im Netz
getdtigte Umsatz in 2010 um +18 v. H. gegen-
tiber dem Ergebnis aus 2009 gestiegen und
auch fiir das laufende Geschiftsjahr wird
vom bvh eine weitere Umsatzsteigerung von
+15 v. H. prognostiziert.

Den grofiten Umsatzanteil am Online-Han-
del erwirtschaften nach wie vor die Multi-
Channel-Versender, die neben dem Inter-
netangebot einen weiteren Versandkanal,
zumeist den Kataloghandel, betreiben. Die-
se Versender-Gruppe stellt insgesamt einen
Umsatzanteil von knapp 37 v.H. am gesam-
ten Online-Handel und hat auch in 2010 ein
deutliches Umsatzplus erzielen konnen. Als
Anbieter konnen z.B. Otto oder Heine ge-
nannt werden.

Eine ungebremste Bedeutungszunahme
kann zudem der umsatzseitig zweitstirks-
ten Versendergruppe, den so genannten
Internet-Pure-Playern, attestiert werden.
Sie erreichen inzwischen einen Marktan-
teil am deutschen E-Shopping von knapp
einem Drittel und konnten im vergangenen
Jahr gegentiber 2009 um +27,9 v. H. wachsen.
Der bekannteste Internet-Pure-Player ist si-
cherlich das US-amerikanische Versandhaus
Amazon, das gemafl Ergebnissen des On-
line Shopping Surveys 2011 der ENIGMA
GfK iber den grofiten Kundenstamm aller
Online-Plattformen verfiigt. Neben inter-

national agierenden Unternehmen tragen
aber auch viele nationale Firmen wie z.B.
buch.de oder herrenausstatter.de, erfolgreich
zum Umsatzgewinn der Internet-Pure-
Player bei.

Nach den Ebay-Powersellern, die mit rd.
2,3 Mrd. Euro in 2010 den drittgrofiten Um-
satzanteil am Internet-Handel erzielten, fol-
gen bereits die Online-Versender, die origi-
nir im stationiren Einzelhandel beheimatet
sind. Um neben den stationiren Umsitzen
auch ein Stiick vom ,Online-Kuchen® abzu-
bekommen und vom Umsatzwachstum im
Netz profitieren zu konnen, wird diese Ver-
sendergruppe kontinuierlich grofler. Neben
internationalen und nationalen Fashion-Fili-
alisten wie Zara, H&M und Vero Moda oder
den Hartwaren-Ketten Das Depot, Butlers,
Toys R Us und Thalia betreiben inzwischen
auch grofle Baumarktketten wie Obi, Prakti-
ker und Hornbach eigene E-Shops.

Lediglich im Lebensmitteleinzelhandel zeigt
sich der stationdre Handel aktuell noch eher
unschlissig und steckt mit Blick auf den On-
line-Handel noch ,in den Kinderschuhen.
So testen real,- und Rewe aktuell an ausge-
wiahlten Standorten das Drive-In Konzept
mit Bestellung im Internet und Selbstabho-
lung in der Filiale, wihrend Lidl bisher nur
Hartwaren im Online-Shop anbietet. Im in-
ternationalen Vergleich laufen die deutschen
Lebensmitteleinzelhindler somit deutlich
hinter Lindern wie USA, Grofibritannien,
Frankreich oder auch der Schweiz her, wo

Online-Umsatz des interaktiven Handels nach Versender-Gruppen

in Mio. Euro
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Anbieter wie Auchan das Drive-In-Konzept
bereits erfolgreich auf dem Markt implemen-
tiert haben und der Tesco-Kunde seinen ge-
winschten Liefertermin inkl. Zeitangaben
gleich online mitbestellen kann. Aber auch
bei den deutschen Drogeriemirkten ist die
Beteiligung der stationiren Hindler am On-
line-Handel noch eher zurtickhaltend einzu-
stufen. Lediglich Rossmann und Schlecker
sind bisher mit umfangreichen E-Shops im
Netz vertreten.

Der grofite Onlineumsatz nach Einzelhan-
delsbranchen wird laut bvh aktuell mit der
Warengruppe Bekleidung/Textilien/Schuhe
erwirtschaftet, die in 2010 rund 5,4 Mrd.
Euro Umsatz (+4,4 v.H. gegeniiber 2009)
einbrachte. Neben den E-Shops internatio-
naler Modeketten (C&A, Esprit, etc.) tra-
gen Online-Plattformen (Zalando, Mira-
podo & Co.) und auch Shopping Clubs wie
z.B. Brands4friends.de und vente-privee.
com zum Umsatzwachstum bei. Dabei set-
zen letztere eine Mitgliedschaft voraus und
starten gezielte Verkaufsaktionen mit wech-
selnden Mode- und Lifestylemarken zu re-
duzierten Preisen. Das in Berlin gegriindete
Unternehmen Brands4friends wurde nur
drei Jahre nach seiner Griindung fiir 150
Mio. Euro von Ebay gekauft.

Dartiber hinaus spielen erwartungsgemaf}
Medien, Bild- und Tontriger sowie Unter-
haltungselektronik und E-Artikel eine be-
deutende Rolle im Online-Handel. Insbe-
sondere durch die zunehmende Verbreitung

von E-Readern (IPad, Kindle & Co.) sind
in diesem Segment auch in naher Zukunft
weiterhin dynamische Umsatzzuwichse zu
erwarten.

Deutlich zweistellige Wachstumsraten wur-
den gemafl Veroffentlichungen des bvH im
Jahr 2010 aber auch in den Warengruppen
Computer und Zubehér, Hobby, Sammel-
und Freizeitartikel, Mobel und Dekorations-
artikel, Haushaltsgerite, Haushalts- sowie
Spielwaren erzielt. Lediglich im Do-it-your-
self-Segment hat der Umsatz in 2010 gegen-
tiber dem Vorjahr eine negative Entwicklung
(—4,8 v.H.) genommen.

Insgesamt betrachtet lisst die Umsatzent-
wicklung im ersten Halbjahr auf ein dhnlich
starkes Geschiftsjahr 2011 wie das Vorjahr
hoffen, so dass der Bedeutungsgewinn des
E-Commerce in Deutschland weiter dyna-
misch zunehmen diirfte.

Online-Umsatz des interaktiven Handels nach Warengruppen (Top 10)

in Mio. Euro
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5. Veranderung der
Angebotsstrukturen
in der Innenstadt

5.1 Warenhaus goes Department Store,
mehr als eine Borsenstory?

Das Bild der deutschen Innenstadt ist ge-
pragt von hohen Filialisierungsgraden und
noch immer von den Niederlassungen der
Warenhauskonzerne, die meist die grofiten
Betriebe stellen und in der Wahrnehmung
der Passanten nach wie vor wichtige Mag-
netfunktionen innehaben.

Allerdings hiufen sich die Fille, in denen
das Warenhaus nach Schlieffung Leerstel-
len hinterlisst, die nicht sofort geschlossen
werden konnen und somit auch die Umge-
bung in Mitleidenschaft ziehen. Die tradier-
te innerstddtische Arbeitsteilung zwischen
den Magnetbetrieben und den kleinteiligen
Fachgeschiften, die von der grofleren Aus-
strahlungskraft der Grofibetriebe profitie-
ren sollen, wird somit zunehmend in Frage
gestellt. Mancherorts sind quilende Diskus-
sionen iber vermeintlich richtige oder un-
richtige Konzepte zur Revitalisierung der
betroffenen Stidte oder Straflen entbrannt.
Was dabei oftmals fehlt, sind Fachkennt-
nisse liber Expansionsstrategie und Expan-
sionsverhalten des Handels. Noch so gut
gemeinte stadtebauliche Programme kénnen
nachhaltiges unternehmerisches Handeln
nicht ersetzen.

Stidtebaupolitik und City-Marketing kon-
nen allenfalls Rahmenbedingungen verbes-
sern, bleiben letztlich aber tiberwiegend re-
aktiv. Kein City-Manager hat die Invasion
der Fuligingerzonen durch Label-Stores wie
auch nicht die Ubernahme von Warenhaus-
immobilien durch britische Handelskonzer-
ne vorhergesehen.

Der Wandel geht vom Handel aus. So wur-
de der Bedeutungs- und Flichenrtickgang
der Waren- und Kaufhiuser mehr als aus-
geglichen durch die Expansion vertikaler
Filialisten, die trotz tiberwiegend geringerer
Grofle nach Meinung der Mehrheit der Kon-
sumenten durchaus Magnet-Funktionen
tibernehmen. Zu benennen sind hier starke

Filialisten (u.a. H&M, C&A, New Yorker)
und Label-Stores (u.a. Esprit, s.Oliver, Nike
und Adidas) sowie ausgewihlte Sortiments-
Kaufhiuser (u.a. P&C, Media Markt/Sa-
turn, Drogerie Miiller, Thalia, Hugendubel,
Humanic).

Damit ist die laufende Verinderung der
innerstidtischen Angebotsstrukturen aber
nicht abgeschlossen. Ganz im Gegenteil er-
leben sogar bisher schon totgesagte B-Lagen
durch das Engagement neuer, internationa-
ler Akteure eine Wiedergeburt, wie sie auch
Optimisten so nicht sehen konnten. Bei-
spielhaft kann hierfiir die Ubernahme des
ehemaligen SinnLeffers-Hauses in Hanno-
ver durch Primark aufgefiihrt werden, ohne
die negative Effekte auf das gesamte Quar-
tier zwischen Osterstrafle und Georgstrafle
gedroht hitten.

Dieser Einzelfall hat durchaus System. So
wurde im Jahr 2010 die bis dato in Deutsch-
land einer breiten Mehrheit noch recht unbe-
kannte amerikanische Off-Price-Kette TK
Maxx durchihre sehr dynamische Expansion
erst sichtbar. Ende 2007 mit der ersten Filiale
in Libeck angetreten, betreibt die Tochter-
gesellschaft des borsennotierten amerikani-
schen Textilkonzerns TJX Inc. aktuell schon
knapp 50 Stores. Dass es sich bei dem Anbie-
ter um einen respektablen neuen Player auf
dem deutschen Mark handelt, zeigt schon
der Blick auf den Konzernumsatz, der allein
fir die Europasparte nach groben Schitzun-
gen immerhin bei rund 1,5 Mrd. Euro liegen
dirfte. Mit Filialgroflen zwischen 2.000 m?
und 3.000 m? erzielt TK Maxx Magnetwir-
kung insbesondere fiir konsumige Einkaufs-
lagen, so wie Warenhiuser in vergleichbaren
Lagen zuletzt vor Jahrzehnten.

Am Beispiel Spanien ist zu erkennen, wie
zielstrebig auch der heute in Deutschland erst
mit drei Filialen agierende Bekleidungsriese
Primark seinen Roll-Out betreibt. Mit aktu-
ell 17 Bekleidungskaufhiusern, davon allein
fiinf im Raum Madrid, ist der zur borsenno-
tierten Associated British Foods plc. zihlen-
de Konzernteil schon heute eine feste Gro-
e beim bisher durch Inditex und El Corte
Ingles verwohnten spanischen Verbraucher.
Da Primark als Niedrigpreisanbieter auf
hohe Passantenfrequenzen und potenzial-
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starke Einzugsgebiete angewiesen ist, stellt
die deutsche Innenstadt per se eine attraktive
Ansiedlungsoption dar. Durch eine starke
Internet-Prisenz mit hoher Bekanntheit bei
den Konsumenten ausgestattet, sind Kun-
den bereit, auch tiber groffe Distanzen zum
Grofleinkauf anzureisen. Mit rund 2 Mrd.
Euro Umsatz in Europa ist auch Primark ein
Umsatzgigant. Mit einem Flichenbedarf von
5.000 m2 bis zu 10.000 m? ist Primark nicht
nur der optimale Nachmieter fiir Kauf- und
Warenhiusern, sondern reaktiviert zudem
die urspriingliche Magnetwirkung dieser
Standortlagen.

Last but not least hat auch die US-amerika-
nische Kette Forever 21 den preisorientier-
ten deutschen Modeeinkiufer fest auf dem
Schirm. Das in der Hand der koreanischen
Grunderfamilie befindliche Unternehmen
generiert jahrlich rd. 2 Mrd. Euro noch tiber-
wiegend in den USA und setzte den Grund-
stein fiir eine weltweite Expansion erst im
Jahr 2009. Grundlegend war die Entschei-
dung, Groflstidte bzw. grofle Shopping Cen-
ter mit Flagship-Stores zwischen 8.000 und
12.000 m? zu erschlieffen. Nach viel beachte-
ten Eroffnungen in Spanien, Osterreich und
Groflbritannien wird der erste deutsche Fo-
rever 21 in der Miinchner Innenstadt in ver-
gleichbarer Groflenordnung er6ffnen. Noch
ist nicht absehbar, ob die bestehende Young
Fashion Szene rund um H&M und New
Yorker, die ihrerseits immer groflere Liaden
betreiben, eine flichendeckende Expansion
zuldsst. Allerdings steht hinter Forever 21
das private Engagement der Grinderfamilie,
das grundsitzlich anders zu beurteilen sein
dirfte als die Expansionsabsichten borsen-
notierter Unternehmen, die auch und vor al-
lem im Interesse der Wertentwicklung ihrer
Unternehmen handeln.

Das Scheitern von Marks & Spencer, Gap
und Wal Mart in Deutschland - allesamt
Aktiengesellschaften — gelten als Negativbei-
spiele fiir borsenkursbefliigelte Expansion.
Allerdings darf nicht verkannt werden, dass
diese Unternehmen aus boomenden Heimat-
regionen mit gut gefiillten Kriegskassen und
entsprechend hohen Renditeerwartungen
kamen. Sie gerieten mitten in die deutsche
Einzelhandelsflaute der Jahre 2000 bis 2005
und konnten ihren Anlegern gegeniiber ein
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weiteres Engagement nicht verantworten.
Anno 2011 sind die Vorzeichen andere: Aus
der Perspektive schwacher, mindestens aber
sehr volatiler, unbestindiger Heimatmarkte
erscheint das prosperierende Deutschland
bessere, zumindest stabilere Ertrige zu ver-
sprechen.

5.2 Neue Gastronomien:
Das Auge isst mit!

Die oft und haufig zu recht beklagte Uni-
formitit oder gar Banalitit des Angebots in
deutschen Innenstidten war das Ergebnis
einer schleichenden, aber sehr nachhaltigen
Entwicklung der letzten 30 bis 40 Jahre, die
maf3geblich mit den Miet- und Wertentwick-
lungserwartungen individueller Hauseigen-
timer einherging. Wenn tberhaupt gelingt
es nur vereinzelt — wie z.B. in den BID
Business Improvement Districts Hamburgs
— besonders negativ betroffene Lagen durch
Mafinahmen, die in das Eigentumsrecht ein-
greifen, soweit zu managen, dass sich sowohl
Angebot als auch die Aufenthaltsqualitit
wieder verbessern. Grundsitzlich werden
innerstidtische Lagen mit dem Druck hoher
Mieten und nicht immer engagierter Grund-
eigentimer umgehen miissen. Vereinfacht
gesagt: Erfolgreiche Innenstadtkonzepte
missen hohe Mieten aushalten kdnnen.

Ein frihes Opfer hochpreisiger innerstad-
tischer Lagen waren die individuell betrie-
benen Cafés und Restaurant entlang der
Einkaufsboulevards, die sukzessive aus dem
Bild der Haupteinkaufslagen verschwanden
und nur unzureichend durch Fastfood-Ket-
ten ersetzt wurden. Allerdings bietet eine
Fastfood- oder — priziser ausgedriickt — die
System-Gastronomie aus Vermieterperspek-
tive entscheidende Vorteile: Die Verlidsslich-
keit und die Hohe der Mieteinnahme steigt
mit dem Systemanteil. Die Riickkehr eines
breiteren Gastronomieangebots wire somit
untrennbar mit der Systemgastronomie ver-
bunden.

Tatsichlich ist aktuell vermehrt die Ansied-
lung von Gastronomiekonzepten auch in
innerstidtischen 1la- und 1b-Lagen zu be-
obachten, die sich von den bekannten Bur-



Neue Trends im deutschen Einzelhandel

ger- und Coffee-to-Go-Anbietern durch ein
wertigeres und individuelleres Design sowie
durch die Art des Verweilens abheben. Da-
bei konnen folgende Erfolgsfaktoren identi-
fiziert werden:

Der Lokal-Faktor

Kunden identifizieren sich zunehmend mit
Produkten und Produzenten aus ihrer Hei-
mat oder einer bestimmten Region. Gastro-
nomie, die Herkunft und Qualitit des Es-
sens nachvollziehbar macht, profitiert von
diesem Bedirfnis.

Erlebnis-Faktor

Der Wunsch der Kunden nach Zugehorigkeit
und Socializing unterstiitzt neue Formen
kommunikativer Gastronomie. Essen als In-
szenierung erfillt diese Funktion besser als
das das schnelle Sattwerden. Eine zunehmen-
de Zahl an Filial- und Franchise-Konzepten
folgt diesen Prinzipien und ermdglicht so
eine Umsatzentwicklung, die auch die An-
mietung in Innenstadtlagen erlaubt.

Folgende Beispiele konnen als Protagonisten
der neuen innerstadtischen Gastronomie an-
gesehen werden:

Le Pain Quotidien

Gegrundet 1990 in Brussel als Backstube
mit angeschlossener Bickerei. Das Geschift
basiert auf der Herstellung von Backwaren
nach eigenen — meist tiberlieferten — Rezep-
turen und den Verkauf in antik ausgestatte-
ten Gastraumen. Wiedererkennungsmerk-
mal ist der in allen Liden zentral platzierte
grofle Kiichentisch. Das Sortiment wurde
sukzessive um margenstarke Komplemen-
tarangebote wie Kuchen, Salate, Getrinke
und Sandwiches erweitert. Le Pain Quoti-
dien wird als Franchise-Konzept ausgerollt
und umfasst aktuell rd. 150 Backstuben in
19 Landern. Seit 2009 in Deutschland mit
zwei Liden vertreten.

Vapiano

Das 2002 in Hamburg gestartete Quick-
Food-Konzept verfligt nach gegliickter in-
ternationaler  Franchise-Expansion  iber
aktuell rd. 100 Restaurants in tiber 20 Lin-
dern, davon rd. 45 in Deutschland. Angebo-
ten wird italienische leichte Kiiche in einem

Selbstbedienungskonzept, bei dem das Essen
in einer Showkiiche frisch zubereitet wird.

Der Ladenbau wurde vom prominenten Ar-
chitekten Matteo Thun gestaltet. Wieder-
erkennungsmerkmale sind echte Olbiume,
der Krautergarten, die Nudelmaschine sowie
dekorative Tischelemente. Einige Standorte
verfiigen Uber einen lebhaften Barbetrieb,
der sich zum innerstidtischen Szenetreff-
punkt entwickeln konnte.

5.3 Lebensmittelmérkte:
Vom Lager zum Kunden

Die historische Entwicklung des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels in den letzten 40
Jahren ist in Europa beispiellos. In keinem
anderen Land wurde eine urspriinglich stark
ausdifferenzierte, von zahllosen Unterneh-
men und Betriebstypen vielfiltige Bran-
che derart verschlankt, standardisiert und
kostenoptimiert wie in Deutschland. Ange-
trieben durch das ansonsten ebenso beispiel-
lose Wachstum der Lebensmitteldiscounter
wurde im Hochlohnland Deutschland der
Preis das Maf} aller Dinge. In der Konse-
quenz wurden auch Supermirkte, Verbrau-
chermirkte und SB-Warenhduser zu reinen
Abverkaufsstellen, deren Gestaltung und
Regalierung sich nach den Erfordernissen
der Warenlogistik zu richten hatte.

Die Effizienzgewinne dieses durchgrei-
fenden Strukturwandels sind weitgehend
ausgeschopft und die Formate in Stadt und
Land gleichen sich weitgehend. Marktan-
teilskimpfe unter den verbliebenen Anbie-
tern erschopfen sich in der Optimierung der
Filialnetze oder ab und an durch die Uber-
nahme derer, die keine eigenen Perspekti-
ven mehr sehen. In dieser Phase suchen alle
groflen Lebensmittelhidndler langst nach Al-
ternativen, die zumindest in Erginzung zur
bisherigen Preisorientierung Auswege aus
den Zwingen des hochgesittigten Marktes
bieten.

Begriindet im Demographiewandel der Ge-
sellschaft, der bereits in vielen anderen Bran-
chen des Einzelhandels wieder Attribute wie
Komfort, Service und Erlebnis in den Fokus
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stellt, gibt es zunehmend Versuche, diese
auch wieder im Lebensmitteleinzelhandel
einzufiihren. Betriebswirtschaftlich geht
es darum, bei hoheren Kosten auch bessere
Margen zu realisieren, als es bei reiner Nied-
rigpreispolitik jemals denkbar wire.

Gleichwohl gelang es in einigen Teilen des
Landes selbststindigen Kaufleuten — meist
mit Edeka-Hintergrund — abseits des Main-
streams hohe Qualititsanspriiche und ein
ausdifferenziertes Angebot erfolgreich auf-
recht zu erhalten. An diesen regional verbor-
genden Qualititsinseln orientieren sich nun
die Strategen der Handelskonzerne auf der
Suche nach Erfolgsfaktoren, die sich auch in
der Fliache umsetzen lassen.

Vor diesem Hintergrund kann auch die
Rewe Group als Innovator bzw. Ideen-
Treiber bezeichnet werden, die sich beson-
ders um Innenstadtlagen verdient macht.
Gleich mehrere Formate unterschiedlicher
Konzeptausrichtungen sind in der Versuchs-
pipeline.

Bei der Konzeptschiene ,Temma“ handelt es
sich um einen Mix aus Bio-Supermarkt und
Erlebnisgastronomie, die im Jahr 2009/2010
an bisher drei belebten Innenstadt-Stand-
orten eingefiihrt wurde. Sowohl der Bio- als
auch der Genuss-Gedanke zihlen zu den
groflen Trends in der Gesellschaft, so dass
das Nachfragepotenzial nach solchen Ein-
zelhandelsformaten lingerfristig gegeben
scheint. Rewe will den professionellen Bio-
Mirkten allein dieses Potenzial nicht iiber-
lassen.

Die neueste Rewe-Innovation heiflt ,,To Go“
und erweitert das Repertoire um das Element
,Convenience’. Der erste Teststandort wurde
Ende 2010 in Koln auf einer Verkaufsfliche
von rd. 130 m2 eroffnet. Hinter dem Konzept
steckt die Ausrichtung auf frische Produkte
direkt zum Verzehr — diese soll dem Konsu-
menten eine Alternative zu den Fast-Food-
Ketten und Imbissen bieten. Auch dieses
Konzept ist fiir gut frequentierte Innen-
stadtstandorte ausgelegt und setzt damit auf
Bedingungen, wie sie insbesondere in Grofi-
britannien schon jahrzehntelang erfolgreich
von z.B. Marks & Spencer Food und Seven
Eleven genutzt werden.
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Schon der Erprobungsphase entwachsen ist
das fiir bevorzugt innerstadtische Stand-
orte konzipierte Rewe City. Grundgedanke
ist die Bereitstellung eines kleinen, aber fei-
nen Supermarkt-Stammsortiments, das auf
Kundschaft in hochverdichteten zentralen
Quartieren ausgerichtet ist, die zu Fuf§ oder
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln unterwegs
sind. Maxime sind Verbrauchernihe, Schnel-
ligkeit und Bequemlichkeit des Einkaufs.

Wihrend Rewe neben dem Kerngeschift
stetig an neuen Konzeptideen arbeitet,
konzentriert sich der Marktfithrer Edeka
auf die Privatisierung und Modernisierung
seines Vollsortimentgeschifts. Mit der Pri-
vatisierungsoffensive verfolgt Edeka nicht
nur seinen genossenschaftlich begriindeten
Kerngedanken, der die Stirkung der mit-
telstandischen Struktur vorsicht. Durch das
Einbeziehen selbststindiger Kaufleute, die
ein direktes monetires Interesse am Erfolg
ithres Marktes haben, ist die Grundlage fir
ein standort- und kundenorientiertes Fri-
sche- und Serviceangebot per se gegeben.
Insbesondere an Innenstadtstandorten, die
von zahlungskriftiger Kundschaft frequen-
tiert werden, sind diese teilweise sehr indivi-
duellen und auch preisgekronten Ladenkon-
zepte zu besichtigen.
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Deutschland: Hort der Stabilitat im europaischen Kontext?

von Manuel Jahn, GfK GeoMarketing

m GfK GeoMarketing

GfK GeoMarketing, ein europaweit agierendes Beratungsunternehmen mit Fokus auf Han-
del und Einzelhandelsimmobilien, beobachtet die Entwicklung im deutschen Einzelhandel
auch im europiischen Kontext. Die erfreuliche Entwicklung in Deutschland korrespondiert
aktuell nur zum Teil mit der Situation im europdischen Ausland. Wihrend der Einzelhan-
delssektor in Deutschland abgesehen von den ersten Nachwendejahren in den letzten dreiflig
Jahren nie von hoher Dynamik charakterisiert war, so verzeichneten die Nachbarlinder meist
immer hohere Wachstumsraten und stellten den deutschen Markt auch in der internationalen
Wahrnehmung in den Schatten.

Ausgehend vom Zeitpunkt der Finanzkrise hat sich die Konsumbereitschaft in vielen Lin-
dern Ost-, Stid- und Westeuropas z.T. massiv eingetriibt. Die Entwicklung von Kaufkraft
und Einzelhandelsumsitzen unserer Nachbarn haben sich vereinzelt stark ins Negative ent-
wickelt, wihrend bei uns tiber die traditionelle Seitwirtsentwicklung hinaus in einigen Sor-
timentsbereichen sogar zeitweise beachtliche Zuwichse zu verzeichnen sind.

Der europaische Vergleich bleibt aber ein von Unterschieden gepragter Mafistab, der neben
linderspezifischen Besonderheiten noch signifikante regionale Unterschiede aufweist. Auch
in der nachhaltigen Bekimpfung der Finanz- und Schuldenkrise sind die europaischen Staa-
ten recht unterschiedlich betroffen.

Bruttoinlandsprodukt*

Das europiische Bruttoinlandsprodukt als ~ Zuwachs ist aber teilweise auf wechselkurs-

Standardindikator fiir den relativen erwirt- bedingte Effekte zuriickzufithren. Lin-

schafteten Wohlstand ist in 2010 zumin- der mit negativem Wachstum waren Irland

dest insgesamt kriftig gestiegen. Gegentiber  (=6,3 %), Griechenland (-4,3 %) und Lett-

2009 weist die Europdische Kommission ein  land (-3,1 %), in denen sich die staatlichen

Wachstum von 6,2 Prozent auf. Interventionen unmittelbar auf die Wirt-
schaftsleistung auswirkten. Deutschland

Zweistellige Zuwichse in Euro wiesen die  hilt diesbeztiglich einen mittleren Rang

Tiirkei (+26,4 %), Schweden (+18,1 %), Po-  (+3,6 %).

len (+14,7 %) Norwegen (+13,5 %) und die

Schweiz (+10,3 %) auf, allesamt Staaten mit

guter Verfassung der Staatsfinanzen — der  * Quelle: Eurostat
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Kaufkraft

Die Kaufkraft prognostiziert das zum Kon-
sum zur Verfiigung stehende Nettoeinkom-
men innerhalb eines Jahres und wird von
GfK GeoMarketing fiir jede Region Euro-
pas nach Auswertung aller relevanten statis-
tischen Indikatoren jahrlich berechnet.

Die europidischen Konsumenten hatten im
Jahr 2010 eine Kaufkraft von ca. 7,9 Billio-
nen Euro, die fiir den privaten Konsum zur
Verfigung stand. Dies korrespondiert mit
einem durchschnittlichen Betrag von 11.945
Euro pro Kopf der 42 betrachteten Linder
Europas. Gegentiber dem Vorjahr war das
ein Zuwachs von 2,1 Prozent.

Deutschland zeigte trotz eines vergleichs-
weise deutlich hoheren Kaufkraftniveaus
ein Wachstum (+2,5 %), das auch 2011 seine
Fortsetzung finden diirfte.

Da die Kaufkraftberechnung auf nominalen,
d.h. nicht um Inflationseffekte bereinigten
Werten beruht, muss von gesamteuropiicher
Konsolidierung gesprochen werden, die auch
nicht durch die recht gute Verfassung von
Deutschland und den anderen genannten
Lindern tberkompensiert werden konnte.
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Auch ist bemerkenswert, dass sich das
Kaufkraftniveau in den Portugal, Irland,
Griechenland und Spanien trotz schwacher
BIP-Entwicklung in 2010 noch recht stabil
gezeigt hat, d.h. dass die Krise der Staats-
finanzen noch nicht beim Endverbraucher in
der Weise durchgeschlagen hat.

Einzelhandelsumsatz

Im Jahre 2010 wurden im europaischen Ein-
zelhandel rd. 2,86 Billionen Euro umgesetzt.
Dies entspricht einem Wachstum von 4,9 %.
Bezogen auf die Kaufkraft konnte der Ein-
zelhandelsumsatz in absoluten Zahlen also
uberproportional zulegen.

Die Entwicklung in den Lindern (in Euro)
verlief entsprechend der gesamtwirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen z.T. sehr unter-

schiedlich:

Gewinner waren: Tirkei +22,4 %, Russland
+16,3%, Schweden +15,8 %, Polen +13,3 %,
Norwegen +11,3 %, Schweiz +10,9 %. Ver-
lierer: Litauen —6,5 %, Griechenland -5,1 %,
Irland —4,6 % und Lettland —4,0 %.
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In den vier grofiten Mirkten Frankreich,
Deutschland, Grofibritannien und Russ-
land wird mehr als die Hilfte des europii-
schen Gesamteinzelhandelsumsatzes erzielt.
Davon wiederum entfallt auf Deutschland
und Frankreich mit jeweils rd. 400 Milli-
arden Euro nach wie vor der Lowenanteil.
Die prozentual vergleichsweise geringe
Entwicklungsdynamik der beiden grofiten
Mirkte (+1,4 % in Deutschland bzw. +1,8 %
in Frankreich) manifestiert sich allerdings in
einem insgesamt sehr nennenswerten Um-
satzzuwachs von rd. 5,5 bzw. 7 Mrd. Euro.

Anteil der Einzelhandelsausgaben
am Gesamtkonsum

Trotzdestiberproportionalen Umsatzwachs-
tums in absoluten Zahlen ist der Anteil der
Einzelhandelsausgaben am Gesamtkonsum
sowohl im europiischen Durchschnitt als
auch bei der iiberwiegenden Zahl der Liander
riicklaufig.

Damit folgt die europiische Entwicklung
dem deutschen Langfristtrend, wenngleich

m GfK GeoMarketing

auf liberwiegend signifikant hoherem Ni-
veau. Wahrend in Deutschland eher langfris-
tig wirksame strukturelle Griinde verant-
wortlich sind, sind in den anderen Lindern
eher konjunkturelle bzw. konkret krisen-
bedingte Effekte mafigeblich. Dies sind vor
allem gestiegene Arbeitslosenquoten, die zu
einer raschen Verinderung des Konsumver-
haltens fithren, zuvorderst zu mehr Zuriick-
haltung beim Einkaufen.

Den recht unterschiedlichen Anteilen in den
Lindern miissen allerdings jeweils verschie-
dene Erklirungsmuster zugrunde gelegt
werden. Der Anteil der Einzelhandelsaus-
gaben ist generell umso hoher, je geringer
die Einkommen sind und/oder je hoher
das Preisniveau in den jeweiligen Lindern
ist. Dies erklart die dhnlichen Anteilswer-
te doch so unterschiedlicher Regionen wie
Skandinavien und Stid-/Osteuropa.

Mit nur rd. 28 % der Einzelhandelsausgaben
am Gesamtkonsum bildete Deutschland auch
2010 das Schlusslicht, das von Griechenland
nur infolge der schweren Wirtschaftskrise
noch unterboten wurde.

© GIK GeoMarketing | www.gfk-geomarketing de | Karte erstelit mit £ RegioGraph
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Prognose des Einzelhandelsumsatzes

In den betrachteten europdischen Lindern
erwartet GFK GeoMarketing fiir das laufen-
de Jahr 2011 ein nominales Umsatzwachs-
tum im Einzelhandel von ca. 2,8 Prozent.
Zu diesem in Anbetracht des unruhigen
europaischen Marktumfeldes noch giinsti-
gen Wert trigt selbstredend die gute Prog-
nose fiir Deutschland (+2,0 %) wie auch fiir
Frankreich (jeweils +2,0 %) in Verbindung
mit dem groflen Gewicht beider Liander bei.
So diirften allein diese Lander fiir eine Um-
satzsteigerung um jeweils rd. 8 Milliarden
Euro gut sein.

Daneben sind aber auch jene Linder posi-
tiv zu nennen, die nach den bereits in 2009
erfolgten Marktanpassungen und politisch
veranlassten Reformen bereits in diesem Jahr
die Friichte ihrer Bemiihungen ernten kénn-
ten. So konnte der Einzelhandel in den drei
baltischen Staaten erstmals wieder wachsen,
und zwar um 3 bis 4 Prozent. In Tschechien,
Polen und Ungarn ist mit 5 bis 7 Prozent (in
Euro) zu rechnen, wihrend Schweden wech-
selkursbedingt tiber 10 % Potenzial zeigen
diirfte.

@ GfKK GeoMarketing
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Staaten stechen in der Prognose besonders
negativ hervor.

Verkaufsflachenausstattung

Die Verkaufsflichenausstattung pro Kopf ist
ein wichtiger Indikator fiir die Bewertung
des Entwicklungsstandes der jeweiligen na-
tionalen Einzelhandelsmirkte.

Nachdem die Finanzkrise in 2008 die Fer-
tigstellung von Projektentwicklungen zwi-
schenzeitlich verlangsamt hat, steigt die
Bauaktivitat insbesondere von Einkaufszen-
tren inzwischen wieder in vielen europii-
schen Lindern an. Gegentiber 2010 kann im
aktuellen Kalenderjahr mit rd. 2 % Flichen-
wachstum in Europa gerechnet werden.

Damit bleibt das Verkaufsflichenwachstum
in Europa wie auch schon 2010 unterhalb
der Entwicklung der Einzelhandelsausgaben
mit positiven Auswirkungen auf die durch-
schnittliche Flichenproduktivitit und damit
auf die Mietertragssicherheit.
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In Deutschland bleibt das Flichenwachstum
(+0,9 %) trotz auch hier zulande wieder an-
ziehender Fertigstellungsraten voraussicht-
lich noch unterhalb der Umsatzprognose
(+2,0 %). Dies ist ein gutes Signal, da der
erwartete Verkaufsflichenzuwachs mit rd.
1 Mio. m? sich schon als Zahl sehr gewal-
tig darstellt. Zudem zeichnet sich das Fla-
chenland Deutschland ohnehin durch eine
Pro-Kopf-Ausstattung (1,43 m?) aus, die in
Europa nur noch durch die hochverdichte-
ten Niederlande (1,65 m?) und Osterreich
(1,64 m?) tibertroffen wird.

Flachenproduktivitat

Die Flichenproduktivitit, d. h. der jahrliche
Einzelhandelsumsatz pro m? Verkaufsfliche,
zeigt die grundsitzliche Leistungsstirke von
Einzelhindlern wie auch von Einzelhandels-
markten an. Indirekt konnen so auch Riick-
schliisse auf Mietniveaus in den Mirkten ge-
troffen werden.

Grundsitzlich gibt es einen engen Zusammen-
hang zwischen Kaufkraft und durchschnitt-
licher Flichenproduktivitit. Aufgrund einer

GfK GeoMarketing
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hohen Verkaufsflichenausstattung und mo-
derater Kaufkraft bewegt sich Deutschland
hier im Mittelfeld zwischen Luxemburg,
Schweiz sowie den skandinavischen Lindern
am oberen und Ruminien, Bulgarien sowie
den baltischen Lindern am unteren Ende.

Aufgrund der Wirkung von kurzfristigen
Effekten auf die Flichenproduktivitit wie
Umsatztrends, Leerstandsraten und Wech-
selkurseffekte auf die Flichenproduktivi-
tat sind Lindervergleiche im Detail aller-
dings immer sorgfaltig zu betrachten. Die
Schwierigkeiten in Griechenland, Irland und
den baltischen Lindern werden in der dor-
tigen negativen Entwicklung der Flichen-
produktivitat allerdings klar sichtbar. Auch
bleibt die Flichenproduktivitit in Deutsch-
land trotz aktueller Entspannung weiterhin
auf einem traditionell schwachen Niveau,
das nur von den ost- und stidosteuropiischen
Lindern noch unterboten wird. Auf der an-
deren Seite hat dieser Umstand dazu beige-
tragen, dass gerade deutsche Einzelhandels-
unternehmen zu den kosteneffizientesten
in Europa zihlen und sich tiberwiegend er-
folgreich auch in schwierigen europiischen
Mirkten behaupten.

Finnland
1,15m?

Russland
0,61 m:
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Schlussfolgerungen

Die Entwicklung des deutschen Einzelhan-
dels ist von einer sehr langfristigen schwa-
chen Dynamik gekennzeichnet. Von Wachs-
tumsziffern, wie sie lange Zeit in Stid- und
Osteuropa, aber auch in Grofbritannien und
Irland vorherrschten, war und ist Deutsch-
land weit entfernt. Die schwache Dynamik
Deutschlands in den vergangenen Jahren
stellt sich aber im europiischen Mafistab
zunehmend als Stabilititsfaktor dar, beson-
ders in und nach der Finanz- und Schulden-
krise im Jahre 2008. Die stabile Nachfrage
eines nach wie vor breiten Mittelstandes, der
vom relativ ausgeprigten Kiindigungsschutz
sowie einer weitgehend gegliickten Arbeits-
marktpolitik der letzten Jahre profitiert,
konnte die demografisch und strukturell be-
dingten Herausforderungen des deutschen
Einzelhandels leicht iberkompensieren. Zu-
satzliche Nachfrageimpulse brachten die Be-
wiltigung der in den letzten zwanzig Jahren
grassierenden Massenarbeitslosigkeit sowie
die Erhohung der Zahl der sozialversiche-
rungspflichtig Beschiftigten.

Demgegentiber zeigt sich, dass die Nachfrage
und nachgelagert der Einzelhandel in vielen
Lindern Europas sehr viel volatiler, nach
oben wie nach unten, reagieren. Die Ver-
schuldung offentlicher Haushalte findet dort
auch viel stirker in den Privathaushalten ihre
Entsprechung als in Deutschland und ver-
starkt die Ausschlige der Zyklen noch.
Trotz der so glinstigen makro-dkonomi-
schen und gesellschaftlichen Voraussetzun-
gen in Deutschland muss gleichwohl kons-
tatiert werden, dass der hiesige Einzelhandel
auch mit besonderen standortspezifischen
Herausforderungen zu kimpfen hat, die in
dieser Form auch nur selten in Europa an-
zutreffen ist. Dies ist auf der Nachfrageseite
insbesondere die traditionell tiberschaubare
Begeisterung fiir das Einkaufen in Verbin-
dung mit einer starken Preissensibilitit, die
besondere Uberzeugungskraft und Kreativi-
tat des Handels erforderlich macht. Auf der
Angebotsseite ist dies die nahezu allgegen-
wirtige Verfligbarkeit von Einkaufsalter-
nativen in Verbindung mit einer duferst dif-
ferenzierten Einzelhandelsszene, die kaum
Fehler verzeiht.
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Unbenommen davon bleibt Deutschland
auf absehbare Zeit der grofite Einzelhan-
delsmarkt Europas mit der grofiten Zahl an
international anerkannten regionalen Teil-
mirkten. Damit steht Deutschland auch wei-
terhin im Fokus der europiischen, durchaus
auch globalen Retail-Community, sei es auf
Seiten der Investoren, der Banken oder der
Einzelhindler.
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Disclaimer

Diese Studie ist erstellt worden von der
DEUTSCHE HYPOTHEKENBANK AG
(»Deutsche Hypo“) und richtet sich aus-
schliefflich an Empfanger innerhalb der Bun-
desrepublik Deutschland.

Diese Studie dient allein Informationszwe-
cken und stellt insbesondere kein Angebot
und keine Aufforderung zur Abgabe eines
solchen Angebotes zum Kauf, Verkauf oder
zur Zeichnung irgendeines Anlagetitels oder
einer Finanzdienstleistung dar.

Ebenso wenig handelt es sich bei dieser Stu-
die im Ganzen oder in Teilen um einen Ver-
kaufsprospekt oder einen sonstigen anderen
Borsenprospekt. Insofern stellen die in die-
ser Studie enthaltenen Informationen ledig-
lich eine Ubersicht dar und dienen nicht als
Grundlage einer moglichen Kauf- oder Ver-
kaufsentscheidung eines Investors. Vielmehr
wird dringend empfohlen, dass jeder Inves-
tor vor seiner Kaufentscheidung die vollstan-
digen Verkaufs- bzw. Borsenprospekte liest.

Die in dieser Studie enthaltenen Informatio-
nen ersetzen alle vorherigen Versionen einer
solchen Studie und beziehen sich ausschliefi-
lich auf den Zeitpunkt der Erstellung dieser
Unterlagen. Zukiinftige Versionen dieser
Studie ersetzen die vorliegende Fassung.
Eine Verpflichtung der Deutsche Hypo, die
Informationen in dieser Studie zu aktuali-
sieren oder in regelmifligen Abstinden zu
tiberpriifen, besteht nicht. Eine Garantie fur
die Aktualitit und fortgeltende Richtigkeit
kann daher nicht gegeben werden.

Alle hierin enthaltenen tatsichlichen Anga-
ben, Informationen und getroffenen Aus-
sagen basieren auf Quellen, die von uns fiir
zuverldssig erachtet wurden. Die aufgrund
dieser Quellen in der vorstehenden Stu-
die geduflerten Meinungen und Prognosen
stellen unverbindliche Werturteile unseres
Hauses dar, fiir deren Richtigkeit und Voll-
stindigkeit keinerlei Gewihr ibernommen
werden kann. Zudem enthilt diese Studie im
Zusammenhang mit der Deutsche Hypo di-
verse zukunftsgerichtete Aussagen und In-
formationen, die auf den Uberzeugungen der
Deutsche Hypo-Geschiftsleitung sowie auf

Annahmen und Informationen basieren, die
dem Deutsche Hypo-Management derzeit
zur Verfiigung stehen. Ausgehend von den
bekannten und unbekannten Risiken, die
dem Geschift der Deutsche Hypo anhaften
sowie Unsicherheiten und anderen Faktoren,
konnen die zukiinftigen Resultate, Wertent-
wicklungen und Ergebnisse abweichen, die
aus solchen zukunfts- oder vergangenheits-
gerichteten Aussagen hergeleitet wurden.
Dabher soll in solche zukunfts- oder vergan-
genheitsgerichteten Aussagen kein uneinge-
schrinktes Vertrauen gesetzt werden.

Die Weitergabe dieser Studie an Dritte sowie
die Erstellung von Kopien, ein Nachdruck
oder sonstige Reproduktion des Inhalts oder
von Teilen dieser Studie ist nur mit vorheri-
ger schriftlicher Genehmigung der Deutsche
Hypo zulissig.

Die Verteilung oder Weitergabe dieser Studie
und der hierin enthaltenen Informationen
kann in manchen Rechtsordnungen unzu-
lassig sein oder bestimmten Restriktionen
unterliegen. Soweit Personen in diesen
Rechtsordnungen in den Besitz dieser Studie
gelangen oder Kenntnis von deren Inhalten
erlangen, sind diese selbst zur Einhaltung
solcher Restriktionen verpflichtet.

Eine Annahme und Verwendung dieser Stu-
die und der hierin enthaltenen Informatio-
nen ist nur bei Akzeptanz der vorstehenden
Bedingungen zulidssig.

© Copyright 2011. Deutsche Hypo AG, Markt-Analyse,
D-30159 Hannover, Deutschland. Alle Rechte vorbehalten.
Bei Zitaten wird um Quellenangabe ,Deutsche Hypo
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