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Einzelhandelsimmobilienmaérkte in Deutschland - aktuelle Herausforderungen

Management Summary

Der Einzelhandel in Deutschland ist aktu-
ell in einer Aufschwungsphase, auch wenn
kurz- und langfristig grofle Herausforde-
rungen warten. Die volkswirtschaftlichen
Rahmenbedingungen sind derzeit trotz man-
nigfaltiger Krisen eher giinstig. Wirtschafts-
wachstum, das zu steigenden Einkommen
fihrt, zunehmende Beschiftigung und eine
positive Konsumstimmung fiithren zu wach-
senden Umsitzen im Einzelhandel. Auch fir
2015 und das kommende Jahr ist mit einer
Fortsetzung des Aufwirtstrends zu rechnen.

Bei zuletzt steigender Verkaufsfliche und
zunehmenden Umsitzen der Branche wird
sich die Entwicklung der Flichenprodukti-
vitdt insgesamt stabilisieren. Differenziert
wirken sich diese Bedingungen auf die Miet-
entwicklung in den Lagen aus. Hohe Nach-
frage sowohl von Filialisten, als auch Einzel-
hindlern aus dem Ausland lassen die Mieten
angesichts der knappen Flichen in den besse-
ren Lagen auflerordentlich, wenn auch nicht
mit der Dynamik der vergangenen Jahre
steigen. Gleichzeitig prigen aber auch stag-
nierende Mieten in den demografisch schwa-
chen Stidten und in den schlechteren Lagen
groflerer Stadte das Bild des Einzelhandels.

Anhaltend hoch ist die Nachfrage der In-
vestoren nach Einzelhandelsflichen. Dabei
priagten in den vergangenen Monaten eini-
ge Grofldeals das Geschehen auf den Ein-
zelhandels-Investmentmirkten. Aufgrund
der insgesamt iiberproportional steigenden
Preise sind die Renditen weiter unter Druck.
Einzelhandelsimmobilien bleiben angesichts
der guten Voraussetzungen (hohe Liquiditit
und positive Spreads) eine wichtige Anlage-
kategorie.

Neben der demografischen Entwicklung (u. a.
Bevolkerungsriickgang) und den nachhalti-
gen Wettbewerbsverinderungen stellt der
technologische Wandel, insbesondere durch
den E-Commerce, die grofite Herausforde-
rung fiir den traditionellen Einzelhandel dar.
Wie auch in anderen Lindern hat das Online-
Shopping in Deutschland ein beispielhaftes
Wachstum in den letzten Jahren erzielt. Das
wird sich, wenn auch abgeschwicht, in den

nichsten Jahren fortsetzen. Aufgrund der
hohen Wachstumsraten des E-Commerce
im Vergleich zum traditionellen Handel ist
damit zu rechnen, dass der Onlinebereich
im kommenden Jahrzehnt einen Marktanteil
von rund 20 v.H. erreichen wird. Die absolu-
ten Umsatzzuwichse des Einzelhandels sind
aber bis auf wenige Ausnahmejahre immer
noch hoher als die des Onlinehandels. Von
daher ist auch in der Zukunft davon auszuge-
hen, dass die Einzelhandelsflichen insgesamt
weiter expandieren werden.

Der tberproportional wachsende Online-
handel kann negative Auswirkungen auf den
traditionellen Einzelhandel haben, wenn sich
dieser nicht den Herausforderungen stellt.
Der traditionelle Handel versucht durch ver-
schiedene Strategien (u. a. Multichannel) sei-
ne Position gegentiber den neuen Anbietern
zu verteidigen, was aber den Wettbewerb
noch weiter verschirft. In diesem Zusam-
menhang ist auch die Stadtentwicklung ge-
fordert, attraktive Innenstidte zu schaffen.
In den kommenden Jahren sind neben den
Betriebsformen auch bei den Sortimenten
aufgrund des E-Commerce deutliche Ver-
inderungen zu erwarten. Bei den Sortimen-
ten wird produktspezifisch der Anteil des
Onlinehandels zu Lasten des traditionellen
Einzelhandels anwachsen.
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1 Der Markt fiir
Einzelhandelsimmobilien

Der Markt fiir Einzelhandelsimmobilien
wird durch das Aufeinandertreffen der Nach-
frage der Unternehmen des Einzelhandels
nach Verkaufsflichen und des Angebotes von
Projektentwicklern und weiteren Anbietern
definiert. Gerade auf diesem Markt unter-
liegen die Marktteilnehmer dabei durch den
Staat vorgegebenen Rahmenbedingungen,
die hier vor allem raum- oder stadtplaneri-
scher Natur sind.

Bestimmend fiir das Angebot an Einzelhan-
delsimmobilien ist der existierende Bestand
zuziiglich des Nettozugangs. Die Anforde-
rungen an das Immobilienangebot werden
dabei zum einen durch die Einflussgrofien
auf die Standortwahl der nachfragenden
Unternehmen des Einzelhandels bestimmt,
zum anderen ergeben sie sich aus den Kun-
denpriferenzen und dem jeweils zugrunde
liegenden Handelsformat. Bedingt durch
die unterschiedlich vorhandenen Stand-
ortfaktoren ergibt sich eine differenzierte
regionale Verteilung der Einzelhandelsim-
mobilien auf der klein- wie auch der grof3-
raumigen Ebene.

Auf der Nachfrageseite befinden sich unmit-
telbar die Unternehmen des Einzelhandels,
die ihre jeweiligen Waren an die Endverbrau-
cher verkaufen wollen. Einzelhandelsimmo-
bilien werden dabei von den Unternehmen
des stationdren Einzelhandels fiir ihre Wa-
renprisentation benétigt. Damit werden die
wirtschaftlichen Erfolgsaussichten am jewei-
ligen Standort zur bestimmenden Grofle der
Nachfrageentscheidung. Dies gilt sowohl fiir
die Immobilie selbst, als auch fiir das Han-
delsformat, welches wiederum entsprechende
Anforderungen an die Eigenschaften der Im-
mobilie stellt. Langfristig wird die Nachfrage
der Endverbraucher durch die Entwicklung
gesamtwirtschaftlicher Einflussfaktoren, vor
allem der privaten Konsumausgaben und der
demografischen Entwicklung bestimmt.

Die aktuelle Studie untersucht zunichst
den Markt fiir Einzelhandelsimmobilien
in Deutschland. Ein Themenschwerpunkt
liegt dann auf den zu erwartenden Aus-

wirkungen des wachsenden Bereiches des
E-Commerce auf den Markt fiir Einzelhan-
delsimmobilien.

2 Die Entwicklung der
Markte fiir Einzelhandels-
immobilien

Fir die Entwicklung des Einzelhandels und
damit mittelbar auch des Marktes fir Ein-
zelhandelsimmobilien ist die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung in der kurzen bis
mittleren Sicht eine wesentliche Einfluss-
grofle. Daneben gibt es weitere wesentliche
branchenspezifische sowie langfristig wir-
kende Einflussfaktoren.

2.1 Der gesamtwirtschaftliche Rahmen

Die deutsche Wirtschaft zeigte sich im zu-
riickliegenden Jahr in robuster Verfassung.
Das Bruttoinlandsprodukt stieg 2014 ge-
geniiber dem Vorjahr um 1,5 v.H. und da-
mit deutlich stirker als in den beiden Vor-
jahren. Die deutsche Wirtschaft setzt auch
2015 ihren Aufschwung fort, wird aufgrund
der unerwartet schwachen Produktionsent-
wicklung zu Jahresbeginn aber in diesem
Jahr nicht ganz so stark wachsen wie zu-
nichst erwartet: Fiir das laufende Jahr wird
ein Anstieg des Bruttoinlandsprodukts um
1,8 v.H. prognostiziert. Fiir das kommende
Jahr rechnen wir mit einem dhnlichen Plus in
Hohe von 1,9 v.H. Mafigeblich zum Wachs-
tum beitragen diirfte weiterhin der private
Verbrauch, auch weil die Beschiftigung nach
wie vor steigt.

Zum Jahresende 2014 gab es nach Berech-
nungen des Statistischen Bundesamtes zum
ersten Mal seit der Wiedervereinigung mehr
als 43 Millionen Erwerbstitige mit Arbeits-
ortin Deutschland. Im Vergleich zum vierten
Quartal 2013 wuchs die Zahl der Erwerbs-
tiatigen um 412.000 Personen oder 1,0 v.H.
Bei den Arbeitnehmern wird vor allem die
sozialversicherungspflichtige Beschiftigung
ausgeweitet, wahrend die Zahl der Mini-Jobs
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Entwicklung der privaten Konsumausgaben
(preisbereinigt, 2005-2015)
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seit Herbst letzten Jahres erheblich abnimmt.
Die Zahl der Arbeitslosen sank 2014 auf 2,9
Millionen und damit auf den niedrigsten
Stand seit 1991.

Da gleichzeitig die geleisteten Arbeitsstun-
den je Erwerbstitigen nach den Berechnun-
gen der Bundesagentur fiir Arbeit im Vor-
jahresvergleich ebenfalls anstiegen, wuchs
das gesamtwirtschaftliche Arbeitsvolumen
— also das Produkt aus Erwerbstitigenzahl
und geleisteten Stunden je Erwerbstitigen
—um 1,7 v.H. Die Beschiftigung steigt also
weiter — wenn auch mit etwas nachlassendem
Tempo —und die Arbeitslosenquote sinkt auf
6,4 v.H. im laufenden Jahr.

Entwicklung der verfiigbaren Einkommen
(preisbereinigt, 2005-2018)

2010

2011 2012 2013 2014 2015%

* Prognosewert

Schaubild 1
Quelle: Stat. Bundesamt, eigene Prognose

Zu einem glinstigen gesamtwirtschaftlichen
Umfeld fur den Einzelhandel trigt auch die
moderate Entwicklung der Verbraucherprei-
se bei. Sie stiegen 2014 um 0,9 v. H. Wichtiger
Faktor war hier die stabile Entwicklung der
Preise fiir Haushaltsenergie, die sich in den
Vorjahren teils sehr stark verteuerten und die
Kaufkraft erheblich belasteten. Die Preise
werden auch im laufenden Jahr nur moderat
steigen.

Der private Konsum erwies sich im vergan-
genen Jahr 2014 mit einem Plus von preisbe-
reinigt 1,1 v.H. als wichtigster Wachstums-
treiber fiir die deutsche Wirtschaft (vgl.
Schaubild 1). Entscheidend dazu beigetragen

inv. H. Verinderung gegeniiber dem Vorjahr
1
0 —[» THT
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 ' 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 = 2016 = 2017 = 2018
ab 2015 Prognosewerte
Schaubild 2

Quelle: Stat. Bundesamt, eigene Prognose
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hat die Situation am Arbeitsmarkt, die sich
weiter verbesserte. Der private Verbrauch
wird auch im Jahr 2015 weiter merklich zu-
legen — dies signalisieren auch die gute Kon-
sumentenstimmung und die Lageeinschit-
zungen etwa der Einzelhindler.

Die Teuerung nimmt nur wenig zu und
dampft die dynamisch steigenden nominalen
Einkommen kaum. Insbesondere die Lohn-
summe legt kriftig zu: Die Beschiftigung
wird weiter aufgebaut und die Lohne steigen,
auch aufgrund des Mindestlohns, spiirbar.
Dies schlagt sich auch in der Entwicklung der
verfiigbaren Einkommen der privaten Haus-
halte nieder (vgl. Schaubild 2). Diese weisen
zwar weniger starke Zuwichse auf, bedeuten
aber auch weiterhin Kaufkraftzuwichse auf
Seiten der privaten Haushalte.

Hinzu kommt, dass auch die Unternehmens-
und Vermogenseinkommen der privaten
Haushalte zulegen. Insgesamt steigen die
nominal verfligbaren Einkommen um 2,6
(2015) und um 2,4 v.H. im kommenden Jahr

Verfiighares Einkommen je Einwohner 2012

SR

und damit deutlich stirker als die Teuerung.
Bei im Verlauf nur noch leicht riicklaufiger
Sparquote — die privaten Haushalte diirften
im laufenden Quartal noch einen Teil der
energiepreisbedingten Einsparungen veraus-
gaben — wird der private Verbrauch kriftig
zulegen. Vor allem im Jahresdurchschnitt
2015 fillt das Plus hoch aus, da die voriiber-
gehenden Energiepreisriickginge die Kauf-
kraft starken.

Bedingt durch die unterschiedliche regionale
Verteilung der verfiigbaren Einkommen wird
sich dieser Zuwachs allerdings nicht gleich-
miflig zeigen. Insbesondere die west- und
stiddeutschen Kreise weise hohe verfiigbare
Einkommen pro Kopf auf (vgl. Schaubild 3).

Die Kreise in Ostdeutschland, aber auch im
Nordwesten weisen demgegeniiber gerin-
gere Werte auf. Daraus ergibt sich eine ent-
sprechende Verteilung der Kaufkraft, was
wiederum ein wesentlicher Faktor fir die
Standortentscheidung der Unternehmen des
Einzelhandels ist.

= Kreise und kreisfreie Stadte
5 Klassen, gleiche Besetzungen

Farbe  Wert (Euro) Anzahl
[ 15.782 bis unter 18.172 80
[ 18.172 bisunter 19.899 81
] 19.899 bis unter 21.049 80
[ 21.049 bis unter 22.257 81
B 22.257 bis 39.524 80
[ Keine Daten vorhanden 0
] Nicht selektiert 0
Schaubild 3

Quelle: Stat. Bundesamt
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Alles in allem bleibt der private Konsum der
Treiber fiir die konjunkturelle Entwicklung
in Deutschland. Das Konsumklima ist zu
Jahresbeginn 2015 auf den hochsten Stand
seit 13 Jahren gestiegen. Die Verbraucher
blicken positiv auf die kommenden Monate.
Die Konjunkturerwartungen verbesserten
sich zuletzt weiter und trugen wesentlich zu
einer guten Verbraucherstimmung bei.

Nach der Prognose der GfK gibt es fir
das Jahr 2015 eine Kaufkraftsumme von
1.732,4 Mrd. Euro in Deutschland. Bezogen
auf die Einwohner ergibt sich ein Wert von
21.449 Euro pro Kopf. Damit werden die
Deutschen im Jahr 2015 durchschnittlich no-
minal 572 Euro — rund 2,74 Prozent — mehr
fiir Konsum, Miete oder andere Lebenshal-
tungskosten als im Vorjahr zur Verfiigung
haben. Unter Kaufkraft versteht man das
verfligbare Nettoeinkommen der Bevolke-
rung inklusive staatlicher Transferzahlungen
wie Renten, Arbeitslosen- und Kindergeld.
Angesichts der prognostizierten Inflations-
rate der stabilen Lohnentwicklung gibt es fiir
die Bundesbiirger nicht nur einen nominalen,
sondern auch einen leichten realen Kaufkraft-
zuwachs pro Kopf von rund 1,3 v.H.

Von der gesamten Kaufkraft stehen den
Deutschen knapp 5.700 Euro im Jahr 2015
durchschnittlich pro Kopf fiir ihre Einzel-
handelsausgaben zur Verfiigung. Nicht alles
davon fliefit in den stationiren Handel, und
oft auch nicht am Wohnort.

2.2 Nachfragedeterminanten und
deren Entwicklung

Von den gesamten Konsumausgaben der pri-
vaten Haushalte entfillt allerdings nur ein
Teil auf den Einzelhandel. Die Entwicklung
des Anteils der Einzelhandelsumsitze an den
Konsumausgaben zeigt dies (vgl. Schaubild 4).

Im Jahr 2014 betrug dieser Anteil gut 30 v. H.
und erreichte damit das Niveau des Vorjah-
res. Hauptursache fiir den zu erkennenden
Trend des sinkenden Anteils der Einzelhan-
delsumsitze liegen zum einen im Anstieg der
Wohnkosten, zum anderen wird ein zuneh-
mender Teil der Einkommen fiir Dienstleis-
tungen, insbesondere im Gesundheitswesen,
verausgabt.

Die Entwicklung der Branche Einzelhan-
del zeigt ein Blick auf deren Umsitze. Diese
konnten 2014 real um beachtliche 1,4 v.H.
zulegen (vgl. Schaubild 5), was aus der Kom-
bination steigender Einkommen bei guter
Beschiftigungslage und einer niedrigen In-
flationsrate resultiert. Die Folgen der globa-
len Wirtschafts- und Finanzkrisen mit dem
Spitzenriickgang bei den Umsitzen von real
3,2 v.H. konnen damit als endgiiltig tiber-
wunden eingestuft werden.

Da die Rahmenbedingungen sich nicht ver-
indert haben, ist fiir 2015 mit einem ihnli-
chen Ergebnis zu rechnen. In den Folgejahren
wird es weiterhin zu nominalen Zuwichsen

Anteil der Einzelhandelsumséatze an den inldndischen Konsumausgaben

inv. H.
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Schaubild 4
Quelle: Stat. Bundesamt, HDE, EHI Retail Institute, eigene Berechnung
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Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel

(2000-2014)
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kommen, ob diese aber kraftig genug ausfal-
len werden, um die Preissteigerung zu kom-
pensieren, ist zumindest fraglich.

Das seit 2010 wieder zu beobachtende Um-
satzwachstum wirkt sich in Verbindung mit
der Entwicklung der Verkaufsflichen auf
die Flichenproduktivitit als wichtige Kenn-
ziffer der Branche aus. Insbesondere in den
90er-Jahren kam es zu einem drastischen An-
stieg der Verkaufsflichen in Deutschland. In
dieser Dekade wurden die Flichen um gut
41v.H. ausgeweitet. Diese Entwicklung fand
ihre Ursache zum einen im enormen Nach-
holbedarf im Zuge der Wiedervereinigung in
Ostdeutschland und zum anderen in der Ver-

Flache und Flachenproduktivitat

Schaubild 5
Quelle: Stat. Bundesamt

breitung immer flichenintensiverer Waren-
prasentationen. In den folgenden zehn Jahren
von 2000 bis 2010 ging die Flachenexpansion
zwar weiter, mit gut 11 v.H. allerdings mit
deutlich gebremster Dynamik (vgl. Schau-
bild 6). Bemerkenswert ist, dass im Jahr 2012
mit ca. 300.000 m? das erste Mal seit 1990
ein Flichenriickgang zu verzeichnen war,
der allerdings allein durch die Insolvenz der
Schlecker-Gruppe zu erkliren ist und somit
einen Sondereffekt darstellt.

Da die Umsitze seit 2009 wieder deutli-
cher anstiegen als neue Verkaufsflichen
ausgewiesen wurden, konnte sich Flichen-
produktivitit wieder erholen. Sie erreichte

in Mio m? in Euro pro m?
140 4000
S
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\ - 3800
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h - - — L3700
120 — 7 .
\ 3600
115 — k [ 7/ BN
L]
N I 3500
110 — — —— — — — —
105 | L1 1 1 |1 | 3400
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Schaubild 6
[ Verkaufsfliche == Flichenproduktivitit Quelle: HDE
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2013 mit 3.663 Euro/m? in etwa wieder das
Niveau des Jahres 2003. Dabei fiel der An-
stieg zuletzt wieder geringer aus, was auf das
Flichenwachstum von 1,1 Mio. m? zuriick-
zufiihren ist. Fir die kommenden Jahre ist
eine Stabilisierung der Flichenproduktivitit
zu erwarten, da die Flichenausweitung in
etwa der Zunahme der Umsitze entsprechen
wird. Ein dariiber hinaus gehender Anstieg
ist eher nicht zu erwarten, da insbesonde-
re durch den Online-Handel der stationire
Einzelhandel weiterhin starker Konkurrenz
ausgesetzt sein wird.

Nach wie vor durch den Einzelhandel sehr
stark nachgefragt sind Verkaufsflichen in den
la-Lagen. Da an diesen hochfrequentierten
Standorten das Flichenangebot nur schwer
erweiterbar ist, reagieren die Mietpreise ent-
sprechend (vgl. Schaubild 7). Die Spitzenmie-
te der Top-Lagen in den A-Stidten lag 2014
um gut 156 Euro/m? tiber den dort zu beob-
achtenden durchschnittlichen Mieten. Die-
ser Spread macht fiir den gesamtdeutschen
Vergleich mit gut 77 Euro/m? weniger als
die Hilfte des Wertes in den A-Stidten aus.
Dies zeigt die enorm hohe Attraktivitit der
A-Stidte und hier im Besonderen der 1la-
Lagen.

Die im Durchschnitt noch steigende Ten-
denz der Spitzenmieten in den A-Stiddten
kann aber durchaus nicht mehr fir alle
Standorte beobachtet werden. In Koln sta-
gniert die Mietentwicklung seit 2012 und

Mietpreise Einzelhandel in 1a-Lagen
(Nettokaltmiete in Euro/m?, monatlich)

in Euro/m?
300

in Frankfurt gingen diese 2014 um 3 v.H.
zurtick. In den anderen A-Stiddten sind die
Mietpreise zwar noch gestiegen, aber mit
verminderter Dynamik. Eine Ursache fur
diese Entwicklung ist darin zu schen, dass
Mieter aus dem Einzelhandel nicht mehr
Toplagen ,,um jeden Preis“ nachfragen oder
sich gegenseitig iiberbieten. Im Falle von
Flagship-Stores tritt mehr und mehr der
Wirtschaftlichkeitsaspekt gegentiber dem
Marketingziel in den Vordergrund. Damit
missen auch diese Geschifte kostende-
ckend arbeiten, was den Spielraum bei den
Mietkosten deutlich reduziert. Eine weitere
Ursache ist in erfolgreichen Refurbishments
oder Flichenneuentwicklungen zu sehen.
Dies trifft bspw. auf Hertie- oder Karstadt-
Immobilien in guten City-Lagen zu. Zudem
gewinnen vor dem Hintergrund der Miet-
preissteigerungen in den A-Lagen die guten
B-Lagen an Attraktivitit, so dass Nachfrage
in diese Lagen abwandert und den Wettbe-
werb um die Top-Lagen etwas reduziert.
Damit werden in den A-Stidten insgesamt
die Mietpreise zwar weiter steigen, dies aber
mit deutlich abgeschwichter Dynamik.

Nach wie vor dringen insbesondere auslin-
dische Filialisten auf den im internationalen
Vergleich attraktiven deutschen Markt, so
dass von dieser Seite auch weiterhin vermehrt
Flachen in guten Lagen nachgefragt werden.
Schlechtere Lagen grofler Stidte und Fli-
chen in demografisch schwachen Kommu-
nen werden aber gleichzeitig trotz des guten
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Schaubild 7
Quelle: bulwiengesa AG
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Marktumfeldes mit Leerstinden zu kimpfen
haben und entsprechend stagnierende Miet-
preise aufweisen.

Das gute Marktumfeld und die hohe Wett-
bewerbsintensitit im deutschen Einzel-
handel sind auch verantwortlich fiir einen
sich weiter fortsetzenden Strukturwandel
innerhalb der Branche. Verschiedene Han-
delsformate stehen im Wettbewerb zuein-
ander, welche z.T. auch sehr spezifische
Anforderungen an die jeweils benotigten
Immobilien stellen.

Schaubild 8 zeigt die Anteile einzelner Be-
triebsformen am Gesamtumsatz der Branche.
Im gesamten Beobachtungszeitraum haben
traditionelle Fachgeschifte und Warenhiuser,
zumeist in den Innenstadtlagen angesiedelt,
mit insgesamt 7,7 bzw. 2,2 Prozentpunkten
stetig an Bedeutung verloren. Bei den Waren-
hiusern hat sich deren Anteil damit halbiert.
Eine vergleichsweise stabile Entwicklung
der Anteile verzeichneten in den vergange-
nen drei Jahren Fachmirkte, Lebensmittel-
discounter und Supermirkte. Wihrend die
letztgenannten ihre Anteile seit 2011 jeweils
behaupten konnten, haben Fachmirkte
mit 0,3 Prozentpunkten gegeniiber ihrem
Spitzenwert im Jahr 2011 (23,8 v. H.) leicht
verloren. Lebensmitteldiscounter konnten
ebenfalls bis 2011 Anteile hinzugewinnen,
wihrend Supermirkte den zu beobachten-
den Riickgang im Beobachtungszeitraum
zunichst stoppen konnten.

Uber den gesamten Zeitraum stabile Antei-
le haben die SB-Warenhiuser. Diese weisen
eine Spannweite von gerade einem Prozent-
punkt in 14 Jahren auf. Stetig Anteile ge-
winnen konnte einzig der Versandhandel.
Von 5,7 v.H. im Jahr 2000 stieg der Wert auf
9,9 v.H. Jahr 2014 an. Getragen wurde diese
Entwicklung vor allem durch das Wachstum
des Online-Handels.

2.3 Entwicklungstrends bei
Einzelhandelsimmobilien

Die Nachfrage nach Einzelhandelsimmobi-
lien wird sich weiter auf die wirtschaftlich er-
folgversprechenden Standorte konzentrieren.
Dies sind die guten Innenstadtlagen in den
Stadten, welche trotz der insgesamt schwie-
rigen demografischen Rahmenbedingungen
noch mit Bevolkerungs- und Kaufkraftzu-
wichsen rechnen konnen. Hier treten z.B.
mit auslindischen Filialisten, die den Markt-
eintritt in Deutschland suchen, neue zusitz-
liche Nachfrager auf. Da deren Nachfrage auf
ein nur begrenzt erweiterbares Flichenange-
bot trifft, werden sowohl die Miet- als auch
die Immobilienpreise steigen. Dies allerdings
mit einer deutlich abgeschwichten Dynamik
im Vergleich zu den vergangenen Jahren, da
zum einen — wenn auch sehr begrenzt — zu-
satzliche Flichen bereitgesellt werden kon-
nen und zum anderen Einzelhandelsunter-
nehmen in die guten B-Lagen abwandern.
An diesen Standorten wird zudem die Eig-

Betriebsformen im deutschen Einzelhandel

(Umsatzanteile, 2000-2014)
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nung der Immobilien fiir die Erfilllung der
Anforderungen einer alternden Gesellschaft
ein kritischer Erfolgsfaktor werden. Gute
Perspektiven haben auch Immobilien, welche
in stadtischen Quartieren die kleinrdaumige
Versorgungsfunktionen erfiillen.

Schwichere Lagen werden demgegentiber
weiter an Attraktivitdt verlieren. Dies gilt
ebenso fiir kleinstidtische Standorte und
cher lindlich geprigte Regionen, was insbe-
sondere auf die demografische Entwicklung
zuriickzufthren ist. Hier ist mit steigenden
Leerstinden zu rechnen und entsprechend
mit niedrigen Mieten und geringeren Rendi-
temoglichkeiten. Der Flichenbedarf verharrt
auf dem fiir die Versorgung einer zahlenma-
Big abnehmenden Bevolkerung erforderli-
chen Niveau, langfristig wird er damit aber
weiter sinken.

Die beiden wesentlichen Herausforderungen
sowohl fiir den Einzelhandel als Branche als
auch fiir den Markt fiir Einzelhandelsimmo-
bilien sind die bereits erwihnte demografi-
sche Entwicklung und die weiter wachsende
Bedeutung des E-Commerce. Aus beiden
Herausforderungen folgt eine regional dif-
ferenzierte Entwicklung des Einzelhandels
und damit der von ihm bendtigten Immobi-
lien.

Im Zuge der sich weiter verschirfenden
Konkurrenz in der Branche wird fiir die
Unternehmen des Einzelhandels bei ihrer

Immobilienwahl der Mix aus Standort, Lage
und Handelsformat zu einem kritischen Er-
folgsfaktor. Daneben wird die Fihigkeit der
Adaption neuer Technologien und deren In-
tegration in das jeweilige Geschiftsmodell
wesentlich fiir den wirtschaftlichen Erfolg.

2.4 Der Einzelhandelsimmobilien-
Investmentmarkt

Die in Summe guten gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen in Deutschland sor-
gen auch fir eine zunehmende Attraktivitat
deutscher Einzelhandelsimmobilien als An-
lagealternative. Bereits im ersten Halbjahr
2015 wurde am Investmentmarkt das Trans-
aktionsvolumen des Vorjahres tibertroffen.
Fir das Gesamtjahr 2015 liegen die Schit-
zungen zwischen 12 und 15 Mrd. Euro, was
einem Rekordergebnis entsprechen wiirde.

Allein 2,4 Mrd. Euro entfielen dabei auf die
Ubernahme der Kaufhof-Immobilien durch
die kanadische Hudson’s Bay, eine weite-
re Milliarde machte die Ubernahme von
Corio durch das franzosische Unterneh-
men Klépierre aus. Bedingt durch die guten
Rahmenbedingungen sind deutsche Einzel-
handelsimmobilien aufgrund ihrer stabilen
Cashflows eine attraktive Anlage. Gerade
Fonds und Konzerne aus dem Nicht-Euro-
Raum nutzen die derzeitige Euro-Schwiche,
um wechselkursbedingt giinstig Immobilien
oder Portfolios in Deutschland zu erwerben.

Nettoanfangsrenditen bei Einzelhandelsimmobilien

inv. H.
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Im Falle einer langfristig erwarteten Auf-
wertung der Gemeinschaftswihrung ergibt
sich ein Zusatzgewinn.

Bedingt durch die Ubernahme der Kaufhof-
Immobilien waren Warenhiduser im ersten
Halbjahr 2015 das umsatzstirkste Han-
delsformat. Aber auch Fachmarktzentren
und Supermirkte erfreuen sich wachsender
Beliebtheit, da ihre Umsitze weniger durch
den Online-Handel betroffen sind. Zudem
ist der Managementaufwand dieser Handel-
simmobilien geringer als etwa bei Shopping-
centern, bei gleichzeitig niedrigeren Preisen
ergeben sich entsprechend hohere Renditen,
aber auch Risiken.

Insgesamt bleiben die Nettoanfangsrenditen
aufgrund der in Summe steigenden Preise
aber auch weiterhin unter Druck (vgl. Schau-
bild 9). Am deutlichsten haben hier die de-
zentralen Lagen der A-Stidte verloren. Die-
se werden aufgrund der Preissteigerungen
der vergangenen Jahre vermehrt nachgefragt,
was die Renditen belastet. In den dezentralen
Lagen ist der Renditertickgang mit 0,9 Pro-
zentpunkten am wenigsten ausgepragt, dies
spiegelt das hohere Risiko der Anlage in die-
sen Lagen wider.

3 E-Commerce und seine
Bedeutung fiir den Markt
fiir Einzelhandelsimmobilien

Mit Verbreitung des Internets hat auch der
Vertrieb von Waren und Dienstleitungen mit
Hilfe dieses Mediums rasant zugenommen.
Seit 1999 sind die Umsitze mit Endverbrau-
chern (B2C) im E-Commerce in Deutsch-
land um knapp das 35-fache gestiegen. Im
Folgenden wird der Frage nachgegangen,
welche Effekte fiir den Markt fiir Einzelhan-
delsimmobilien in Deutschland hierdurch zu
erwarten sind.

3.1 E-Commerce

Mit der Verbreitung des Internets in den
90er-Jahren entwickelte sich auch die Mog-
lichkeit, mit Hilfe dieser neuen Technologie
Waren und Dienstleistungen zu handeln.
Dies ist zugleich eine allgemeine, bewusst
eng gefasste Definition dessen, was unter
,E-Commerce“ zu verstehen ist. Der Ver-
kauf von Waren und Dienstleistungen tiber
den Vertriebskanal ,World Wide Web“ mit
Hilfe von Web-Shops. Im Unterschied zum
stationdren Einzelhandel werden dabei keine
Verkaufsflichen oder Verkaufspersonal vor
Ort benotigt. Beim Onlinehandel wihlt der
Kaufer das Produkt, welches er praferiertund
sucht erst dann den Verkaufer im Netz. Beim
stationdren Einzelhandel wird zunichst das

Entwicklung der B2C E-Commerce-Umséatze
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Anteil der Online-Kaufer an der deutschen Bevilkerung

(2000-2014)
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Ladenlokal aufgesucht und dann nach pas-
senden Produkten geschaut. Damit spielt die
personliche Beratung durch Verkaufsperso-
nal beim Onlinehandel kaum noch eine Rol-
le. Dessen Funktion tibernimmt das Internet,
welches die benotigten Informationen fir
den Kunden bereitstellt.

Der Onlinehandel stellt aufgrund der Tech-
nologie und der Vielfalt der Vertriebswege
andere Anforderungen an die Unternehmen.
Der Standort, ein wesentlicher Faktor im sta-
tiondren Handel, spielt nur eine untergeord-
nete Rolle. Von weitaus groflerer Bedeutung
ist die Frage, welches Medium der Kunde fur
seine Bestellung benutzt. Dies kann ein PC,
ein Tablet oder ein Smartphone sein. Jeder
dieser Kanile stellt unterschiedliche Anfor-
derungen an die jeweils benutzte Technik.
Eine weitere wesentliche Einflussgrofie stellt
die Umsetzbarkeit der Logistik dar. Deren
Kosten konnen nur zum Teil auf die Kunden
tiberwilzt werden. Diese erwarten aber eine
schnelle Lieferung der Ware und auch eine
entsprechende Bearbeitung im Falle von Re-
touren. Vor allem im Mode- und Schuhbe-
reich sind hohe Retourenquoten von 50 bis
70 v. H. zu beobachten. Dies wiederum fiihrt
zu entsprechend hohen Kosten. Die Bewilti-
gung der logistischen Herausforderungen ist
daher von zentraler Bedeutung fiir die weite-
re Entwicklung des E-Commerce.

Mit Vordringen des Internets in den privaten
Bereich stiegen auch die Umsitze im Online-

14

T
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Schaubild 11
Quelle: IfD Allensbach (ACTA 2014)
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handel tberproportional an. Von 2000 bis
2005 stiegen die Umsitze in diesem Bereich
von 2,3 Mrd. Euro auf 14,5 Mrd. Euro, was
einer Steigerung von 480 v. H. entspricht.

Im Abschnitt 2005 bis 2010 betrug die Zu-
nahme noch einmal 63,4 v.H., in der Zeit
von 2010 bis 2015 kann mit einem Wachstum
von 83,4 v.H. wieder eine erhohte Dynamik
beobachtet werden. Absolut betrachtet ent-
sprich dies einer Steigerung von 19,9 Mrd.
Euro.

Grundlage dieser Entwicklung war eine stin-
dige Erhohung der Zahl der Endverbraucher,
welche im Internet Waren und Dienstleistun-
gen erwerben (vgl. Schaubild 11). Nutzten
2000 noch unter 10 v.H. der deutschen Be-
volkerung das Internet fiir Einkdufe, waren
es 2014 bereits 73 v.H.

Dieser Wert wird zwar auch in Zukunft
noch moderat zunehmen, da nicht internet-
affine Kohorten aussterben, insgesamt wird
die Dynamik aber deutlich nachlassen. Das
Vordringen des Internets in immer weitere
Lebensbereiche wird sich allerdings fortset-
zen, womit das ,,Online-Shopping® zu einer
ganz alltaglichen Titigkeit wird.

Das Umsatzwachstum des Onlinehandels
war im Vergleich zur Entwicklung im tra-
ditionellen Versandhandel insgesamt tiber-
proportional, wodurch E-Commerce einen
immer hoheren Anteil an den Umsitzen aus-
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Umsatzanteile im deutschen Versandhandel

(1990-2014)
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macht (vgl. Schaubild 12). Da E-Commerce
von der Abwicklung her betrachtet ein Ver-
sandgeschift darstellt, werden die Umsitze
des traditionellen Katalogversandes und des
Onlinehandels gemeinsam als ,Versandhan-
del“ statistisch erfasst. Es zeigt sich aber, dass
der Anteil des traditionellen Versandhandels
stark riickliufig ist und auch in Zukunft
noch weiter abnehmen wird.

Seit 2009 weist der Versandhandel insgesamt
stabile Umsatzzuwichse auf, so dass 2014 ein
Umsatz von insgesamt von 44 Mrd. Euro er-
reicht werden konnte. Hiervon entfielen be-
reits knapp 82 v.H. auf den Onlinehandel. Im
Jahr 2001 betrug dieser Anteil gerade gut 9 v. H.

" 2007

" 2014

Schaubild 12
Quelle: GfK GeoMarketing
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Damit konnte der Onlinehandel auch sei-
nen Anteil am Umsatz des gesamten Einzel-
handels erhohen, da auch hier die Zuwichse
deutlicher ausfielen als in der Branche insge-
samt (vgl. Schaubild 13). Von 2009 bis 2014
stieg dieser Anteil um vier Prozentpunkte
auf 11 v.H. Gegeniiber 2013 stagnierte die
Entwicklung zum ersten Mal in der Beob-
achtungsperiode, was auch an der tiberdurch-
schnittlich guten Entwicklung der Umsitze
des stationiren Einzelhandels in Deutsch-
land liegt. Das Onlinegeschift konnte 2014
absolut noch einmal um 4,2 Mrd. Euro zu-
legen.

Umsatze nach Vertriebswegen im Einzelhandel

(1990-2014)
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Diese Entwicklung zeigt aber auch, dass der
stationire Einzelhandel nach wie vor der do-
minierende Vertriebskanal der Branche ist.
Dies wird er auch bleiben, wenngleich die
Strukturen sich weiter verindern werden. Es
ist zu erwarten, dass der Anteil des Online-
handels an den Einzelhandelsumsitzen in der
kommenden Dekade 20 v. H. erreichen wird.

Je nach ,Onlinetauglichkeit* des Warensor-
timentes werden diese Veranderungen friither
oder spater auftauchen. Fiir die lange Frist ist
davon auszugehen, dass alle Produktgruppen
online gehandelt werden. Dies bestitigt eine
Analyse der bisherigen Entwicklung (vgl.
Schaubild 14).

Die beiden umsatzstirksten Warengruppen
im Onlinehandel sind 2014 ,Bekleidung®
und ,Unterhaltungselektronik/E-Artikel“.
Dabei liegt die erstgenannte Warengrup-
pe mit einem Umsatz von 11,8 Mrd. Euro
deutlich vor der Unterhaltungselektronik,
die auf 5 Mrd. Euro kommt. Beide Waren-
gruppen konnten ihre Onlineumsitze im
Vergleich zum Vorjahr steigern. Bei der Be-
kleidung um 1,7 v.H., der Unterhaltungs-
elektronik um gut 28 v.H., aber von einem
deutlich niedrigeren Niveau kommend. Dies
zeigt, dass Bekleidung zu den im Internet
setablierten Warengruppen gehort, wih-
rend die Unterhaltungselektronik noch in
der Wachstumsphase steckt. Diese stellt eine
eher beratungsintensive Produktgruppe dar,
bei welcher die Hemmschwelle fiir einen

Onlinekauf tber alle Altersgruppen hinweg
hoher ist. Die jiingeren Altersgruppen (,,di-
gital natives) nutzen das Internet aber zu-
nehmend, um sich selbst iiber Produkte und
deren Eigenschaften zu informieren. In dem
Mafle, in dem dieses Verhalten sich verbreitet,
sinkt auch die Hemmschwelle beim Kauf be-
ratungsintensiver Produkte und steigt in der
Folge deren Umsatz. Dies zeigen auch die
Produktgruppen mit den héchsten Umsatz-
zuwichsen: Mit 64 v.H. konnte im vergan-
genen Jahr die Produktgruppe ,,Computer
und Zubehor” den Spitzenwert verzeichnen.
Ebenfalls deutliche Steigerungen konnten bei
»lelekommunikation, Handy und Zubehor”
mit 55 v.H. und ,,Mobel und Dekorations-
artikel“ mit 52 v. H. beobachtet werden.

Deutlich an Umsatz verloren haben die
Warengruppen ,Biicher und ,Bild- und
Tontriager“. Hier ist neben der Reife des
Onlinemarktsegmentes die technologische
Entwicklung der entscheidende Faktor. So-
wohl Biicher als auch Musik und Filme wer-
den im Internet zu einem immer héheren An-
teil in elektronischer Form gehandelt. Dies
reduziert ihre Bedeutung als Produktgruppe
und macht ihren Vertrieb fiir den Einzelhan-
del duBerst schwierig.

Eine Warengruppe mit deutlichem Wachs-
tumspotenzial stellt der Bereich ,Lebensmit-
tel“ dar, welcher nach einer Untersuchung
der GIK Geomarketing bis 2025 16 v.H. des
gesamten Umsatzes im Onlinehandel ausma-

Umsatzstarkste Warengruppen im E-Commerce

(2013 und 2014) .
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chen wird. Insgesamt wird sich die Dynamik
der Entwicklung in den kommenden Jahren
abschwichen, da zum einen immer mehr
Produktgruppen ihre Sittigungsgrenzen im
Onlinehandel erreichen und zum anderen der
stationdre Einzelhandel seine Position als mit
Abstand wichtigster Vertriebskanal durch in-
novative Handelskonzepte und Kundennihe
behaupten wird.

Der mit deutlichem Abstand grofite Anbieter
im Onlinehandel ist mit einem Umsatz von
5,8 Mrd. Euro amazon.de. Mit 1,8 Mrd. Euro
folgt mit otto.de ein traditionelles Versand-
handelsunternehmen, welchem der Einstieg
ins Onlinegeschift erfolgreich gelungen ist.
Die Top Drei werden durch zalando.de mit
einem Jahresumsatz von 0,7 Mrd. vervoll-
standigt (vgl. Schaubild 15).

Der Viertplatzierte, notebooksbilliger.de, er-
reicht bereits nicht mehr die 0,5 Mrd. Euro-
Marke. Insgesamt erreichen 42 Onlinehind-
ler ein Umsatzvolumen von 100 Mio. Euro
und mehr. Die Branche weist damit zwei
auflerordentlich umsatzstarke Unternehmen
auf, gefolgt von einer Vielzahl kleinerer An-
bieter, deren Umsatzunterschiede aber keine
derartig groflen Spriinge mehr zeigen. Die
Dynamik der Entwicklung auf der Anbie-
terseite demonstriert das Beispiel von zalan-
do.de. Das Unternehmen wurde erst 2008
gegrindet und ist 2013 bereits unter den
Top-Drei der Onlinehindler insgesamt. Im
Segment ,Mode“ betrigt der Anteil an den

Gesamtumsitzen im Jahr 2013 18 v.H. Un-
ter den 20 umsatzstirksten Unternehmen
des Onlinehandels befinden sich finf tra-
ditionelle Versandhiuser, 11 reine Internet-
hindler, mit hm und Degussa zwei Hindler
aus dem stationiren Einzelhandel, und mit
Apple und Esprit zwei Selbstvermarkter.
Dies zeigt, dass Unternehmen vermehrt auf
Multi-Channel-Vertriebskonzepte setzen,
wenngleich die Mehrzahl der Anbieter reine
Onlinehindler sind. Nicht berticksichtigt ist
der Umsatzanteil des Onlinemarktplatzes
ebay, da es sich hierbei nicht um ein Han-
delsunternehmen, sondern um eine Online-
Marktplattform handel.

Insgesamt wird sich das Wachstum des On-
linehandels nicht mit der bisherigen Dyna-
mik fortsetzen. Je nach Produktgruppe wer-
den die Zuwichse allerdings unterschiedlich
verteilt sein. Die Gruppen ,,der ersten Stun-
de“ werden stagnieren oder gar an Bedeutung
verlieren (Biicher, Musik), andere haben auf-
grund der bisher geringen Marktdurchdrin-
gung noch Wachstumspotenzial (Lebensmit-
tel, Drogerie).

3.2 Auswirkungen auf den
stationaren Einzelhandel

Der stationire Einzelhandel bleibt auch in
der langen Frist der dominierende Vertriebs-
weg der Branche. Er wird allerdings durch
den sich weiter entwickelnden Onlinehandel

Umsatzstarkste Onlinehandler in Deutschland

(2013)

Umsatz in Mio. Euro

amazon.de 5.787
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:l conrad.de 389,6
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:l hm.com/de/ 303,7

Schaubild 15
Quelle: EHI Retail Institute

17



Einzelhandelsimmobilienmaérkte in Deutschland - aktuelle Herausforderungen

einer steigenden Wettbewerbsintensitit aus-
gesetzt sein. Das der Kunde auch weiterhin
in Ladengeschiften seine Einkidufe tatigt,
liegt vor allem an der Tatsache, dass er hier
die Moglichkeit findet, die Ware mit allen
Sinnen zu untersuchen und auszuprobieren —
eine Moglichkeit, die thm das Internet nicht
bieten kann. Untersuchungen haben gezeigt,
dass Spontankiufe zum grofiten Teil nur im
stationiren Handel erfolgen. Interessanter-
weise steigt der Umsatz durch Spontanein-
kiufe, wenn die Kunden sich zuvor mit Hilfe
des Internets informiert haben. Gut ausge-
bildetes Verkaufspersonal kann diese Ent-
wicklung in Verbindung mit einer cleveren
Ladengestaltung und einer ansprechenden
Warenprisentation nutzen und so die Um-
sdtze steigern.

Dies haben auch eine Reihe reiner Online-
hindler erkannt und damit begonnen, statio-
nire Ladengeschifte — vor allem in 1a-Lagen
— zu erdffnen, um das jeweilige Angebot fiir
den Kunden erfahrbar zu machen. Dabei
muss weniger Ware am Lager vorgehalten
werden, da die Zustellung der Ware auch
tber die vorhandene Internet-Logistik statt-
finden kann. Multi-Channel-Formate bilden
fir die stationiren Handler damit eine Mog-
lichkeit, ihre Vertriebswege zu diversifizie-
ren und die Vorteile des Onlinehandels zu
nutzen, ohne das Ladenlokal zu schliefen.
Dafiir ist es nicht zwingend erforderlich,
gleich einen eigenen Internet-Shop zu im-
plementieren, was einen spiirbaren Aufwand

und entsprechende Kosten mit sich bringt.
Informationen zum Sortiment oder zu Pro-
dukteigenschaften lassen sich auch mit Hilfe
digitaler Medien verbreiten. Dies stellt eine
einfachere Losung dar, die technologisch
weniger aufwendig ist. Insgesamt werden
die Moglichkeiten der digitalen Technik von
den stationiren Einzelhindlern noch zu we-
nig genutzt. Zwar werden Umsatzeinbuflen
durch den ,,Showrooming-Effekt“ (Beratung
im Ladenlokal, Kauf im Internet) festgestellt,
nur einige ziehen bisher aus diesem Kunden-
verhalten aber den Schluss, den Effekt durch
eine eigene digitale Prisenz fiir sich zu nut-
zen.

Fir den Erfolg dieses Strategiewechsels ist
das jeweilige Warensortiment von geringe-
rer Bedeutung. Auch im Lebensmittelein-
zelhandel werden steigende Umsitze im
Onlinebereich erwartet, obwohl diese Kate-
gorie lange als wenig geeignet fiir das On-
linegeschift galt. Fiir die Sortimentswahl gilt
unverindert, dass dieses auf die Bediirfnisse
der Kunden zugeschnitten ist, die Produkte
aktuell verfiigbar gemacht werden und eine
gute Beratung sichergestellt ist. Da die Kun-
denbediirfnisse wenig durch das Internet be-
einflusst werden, hat der Onlinehandel so-
mit kaum Einfluss auf die Entwicklung der
Sortimente.

Ein differenzierteres Bild zeigt die Entwick-
lung der verschiedenen Handelsformate im
deutschen Einzelhandel. Der Onlinehan-

Lebenszyklus ausgewahlter Handelsformate des deutschen Einzelhandels

Wachstumsph

Entwicklungs- u. Reifeph

Einfiilhrungsphase

GrofRer Supermarkt

Supermarkt

Fachmarkt
Bio-Markt
City Supermarkt
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Schaubild 16
Quelle: KPMG, eigene Darstellung
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del ist hier noch am Beginn seiner Wachs-
tumsphase (vgl. Schaubild 16), was auch
die Entwicklung der Umsatzzahlen in den
vergangenen Jahren belegt. Der traditio-
nelle Versandhandel ist bereits in der Ab-
schwungsphase. Die Unternehmen dieses
Formates, die ihr Geschiftsmodell entspre-
chend angepasst haben, sind aber auch im
Onlinegeschift erfolgreich, wie das Beispiel
des Otto-Versands zeigt, der inzwischen mit
einem Umsatz von 1,8 Mrd. Euro nach Ama-
zon zweitgrofiter Onlinehdndler in Deutsch-
land ist.

Auch andere Handelsformate in der Reife-
oder Sittigungsphase konnen durch die
Umstellung auf Multi-Channel-Vertriebs-
konzepte und entsprechende Preisstrategien
langfristig erfolgreich am Markt bestehen. In
Abhingigkeit von der Adaptionsfahigkeit der
Unternehmen des stationiren Einzelhandels
ist demnach zu erwarten, dass die Handels-
formatlandschaft sich nicht drastisch verin-
dern wird.

Die Adaption von E-Commerce-Strategien
durch den stationdren Einzelhandel bedeu-
tet allerdings einen geringeren Flichenbe-
darf, insbesondere bei heute noch mit groflen
Flichen arbeitenden Geschiften. Demgegen-
tiber werden kleinere Geschifte Flichen be-
notigen, um die Ware addquat prisentieren
zu konnen und das Einkaufserlebnis fiir den
Kunden méglich zu machen.

3.3 Folgen fiir die Markte fiir
Einzelhandelsimmobilien

Von den durch das Wachstum des Online-
handels hervorgerufenen Verinderungen
werden auch die Mirkte fir Einzelhandels-
immobilien betroffen sein. Die Unterneh-
men des stationiren Handels sind hier die
Nachfrager nach geeigneten Verkaufsfliachen.
Durch den Onlinehandel gewinnt ein Han-
delsformat an Bedeutung, welches zunichst
keine Verkaufsflichen benotigt. Die Immo-
biliennachfrage der Onlinehindler zielt auf
verkehrsgtinstig gelegene Warenverteilzen-
tren, also Logistikimmobilien. Keine Rolle
spielen hier die traditionellen Standortkrite-
rien des Einzelhandels wie eine hohe Kun-
denfrequenz, Parkmoglichkeiten oder die

Erreichbarkeit mit Hilfe des 6ffentlichen Per-
sonennahverkehrs. In der Folge wird durch
diese Entwicklung die Nachfrage nach Ver-
kaufsflichen abnehmen. Andererseits ist zu
erwarten, dass sich zwei Gruppen von Nach-
fragern im stationiren Einzelhandel her-
auskristallisieren: Zum einen die Discount-
Sparte, welche ein einfaches Ladendesign
und eine schlichte Warenprisentation bevor-
zugt und den Wettbewerb primir tiber den
Produktpreis austrigt. Zum anderen statio-
nire Hindler, die die Moglichkeiten des On-
linehandels in ithr Geschiftsmodell iiberneh-
men und versuchen, auf diese Weise Kunden
in ihr Ladenlokal zu locken. Fiir diese spielt
eine ansprechende Warenprisentation und
das Einkaufserlebnis eine wesentliche Rol-
le, insbesondere auch vor dem Hintergrund,
den Kunden zu Spontankiufen zu bewegen.

Der Bedarf an Lagerflichen im Ladenge-
schift selbst geht hierbei zuriick. Heute
kleinere Flichen nachfragende Unternehmen
werden fiir diese Art der Warenprisentation
groflere Flichen benotigen. Die Immobilie
muss dabei hohen Qualititsanspriichen ge-
niigen, um das bendtigte Ambiente schaffen
zu konnen. Dabei spielt haufig nicht mehr
nur die einzelne Immobilie die entscheiden-
de Rolle, sondern auch deren niheres Umfeld.
Diese ist auch wichtig fiir die Onlinehind-
ler, die den stationdren Vertriebsweg fiir sich
nutzen wollen. Immer mehr ehemals reine
E-Commerce-Unternehmen eréffnen La-
denlokale, um deren Vorteile nutzen zu kon-
nen. Dieser Weg ist vielfach einfacher, als fur
traditionelle Handelsunternehmen den On-
linekanal zu integrieren. Fiir diesen Zweck
geeignete Ladenlokale miissen dabei an re-
prasentativen Standorten liegen, so dass sich
der Wettbewerb um die ohnehin schon be-
gehrten la-Lagen weiter intensivieren wird.
Insgesamt ist in der Folge ein moderater An-
stieg der Flichennachfrage zu erwarten, der
sich allerdings regional sehr unterschiedlich
verteilen wird.

Der wachsende Onlinehandel fiithrt dabei
aber nicht ursichlich zu Verinderungen,
vielmehr verstirkt und beschleunigt er be-
reits vorhandene Entwicklungsmuster. Da-
von wenig betroffen sind die Ladengeschifte,
welche typische Nahversorgungsfunktionen
erfiillen. Bedingt durch den Bedarf der mo-
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dernen Gesellschaft nach Treffpunkten und
Begegnungsstitten, gewinnen traditionelle
gut erschlossene Innen- und Altstadtlagen
in stidtischen Zentren an Bedeutung, die
eine Mischung aus verschiedenen Ladenge-
schiften und Gastronomiebetrieben bieten.
Die Schaffung entsprechender Rahmenbe-
dingungen ist daher eine zentrale Heraus-
forderung fir stadtplanerische Vorgaben
der Kommunen und die jeweiligen Einzel-
handelskonzepte. Dieses beinhaltet auch
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die Organisation des deutlich zunehmenden
Lieferverkehrs. Weniger attraktive Stidte
oder dezentrale Stadtteillagen werden weiter
an Nachfrage verlieren, insbesondere wenn
sie einen hohen Besatz an inhabergefiihrten
Fachgeschiften aufweisen, die es nicht schaf-
fen, den Online-Vertrieb in ihr Geschifts-
modell zu integrieren. Hiufig werden auf
diese Weise die ohnehin schon zu beobach-
tenden Folgen des demografischen Wandels
verstarkt.
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Die Zukunft des City-Einzelhandels -
Wie geht es weiter in den Mittelstadten?

Olaf Petersen, COMFORT Research & Consulting

1 Wandel im Handel - eine
unendliche Geschichte

Der sprichwortliche ;Wandel im Handel
stellt im Einzelhandel alles andere als eine
blofie Floskel dar. Er ist vielmehr als absolut
branchenimmanent anzusehen und vollzieht
sich typischerweise in groflen Schiben, wel-
che sich durchaus auch zeitlich {iberschnei-
den bzw. parallel verlaufen konnen. Seit Ende
des 19. Jahrhunderts sei u.a. an das Aufkom-
men der Warenhiuser, die Innovation der
Selbstbedienung oder die Entwicklung der
Einkaufszentren sowie von Fachmirkten
oder Discounter erinnert.

In diesen Kontext der Branchenumwilzun-
gen reiht sich seit Beginn dieses Jahrhunderts
mit sikular immer groflerer Prignanz nun-
mehr der Online-Handel ein. Der deutsche
Einzelhandel ist primir mit seinen Nonfood-
Sortimenten — der Foodbereich ist auf Sicht
noch weitgehend ,ausgeklammert (Auch bei
einem zu erwartenden iberdurchschnitt-
lichen Wachstum ist ausgehend von einem
sehr niedrigen spezifischen Marktanteil mit
echten Volumeneffekten nicht vor 2020 zu
rechnen.) — zurzeit einem gravierenden Um-
strukturierungsprozess unterworfen, was
allerdings mit Blick auf die Tatsache der gro-
len Verinderung nichts absolut Neues (siche
oben) darstellt. Dabei ist der City-Einzel-
handel mit seinen klassischen qualifizierten
Shopping-Segmenten Mode, personlicher
Bedarf oder Elektro hier mitten drin.

Anders als zu Beginn der E-Commerce-
Entwicklung, als es mehr oder weniger nur
,Puristen‘ im stationiren und Distanzhan-
del (Versand und/oder Online) gab, ist die
Entwicklung weiter voran geschritten: mit
deutlich wachsender Bedeutung werden
Multi-/Omni-Channel-Verkaufskonzepte
eingesetzt. Retail ist heute wesentlich kom-
plexer geworden, indem immer mehr Hind-

vy
COMFORT
o’ 4

ler ihr Stationir- mit dem Online-Geschift
verkniipfen — und umgekehrt. In jedem Fall
wird die einstmalige klare Abgrenzung zwi-
schen Online- und Offline-Handel heute
immer mehr obsolet. Entscheidend ist fur
die Einzelhandelsunternehmen, nicht wo
der Umsatz getitigt wird, sondern dass Um-
satz getatigt wird. Insofern stellt der Online-
Handel fir den stationiren Handel sowohl
eine Herausforderung als auch eine Chance

dar.

Auch in dieser sehr viel komplexeren Ein-
zelhandelswelt stellen gute Innenstidte mit
einer gewachsenen Magnetfunktion fiir ihre
Stadt, Stadtbezirke bzw. das Umland die na-
tirlichen nachhaltigen Ankniipfungspunkte
fir modernen Einzelhandel dar und werden
von daher in der Standorthierarchie des deut-
schen Einzelhandels von der COMFORT
auch zukiinftig ganz oben gesehen. Mit Blick
auf die Millionenstidte Berlin, Hamburg,
Miinchen und Koln oder andere Metropolen
wie Frankfurt, Diusseldorf, Stuttgart und
Hannover wie auch regionale Grof3stad-
te wie Miinster, Mannheim, Braunschweig
oder Wiirzburg ist dies weitgehend unstrittig.
Deutlich unklarer ist das Bild allerdings mit
Blick auf die sogenannten Mittelstidte.

2 Was sind iiberhaupt
»Mittelstadte“?

Zunichst einmal gibt es hier eigentlich keine
allgemein giiltige Definition. Typischerwei-
se redet man hierzulande davon bei Stiddten
unter 100.000 Einwohnern, wobei die Un-
tergrenze zu den Kleinstidten deutlich un-
schirfer zwischen 50.000 bis hin zu 20.000
Einwohnern gezogen wird. COMFORT geht
hier nachfolgend von 50.000 Einwohnern bei
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der Untergrenze aus. Wobei die reine Ein-
wohnerzahl ohnehin nur eine begrenzte Aus-
sagekraft hat. So sind ausgehend von den ver-
schiedenen Verwaltungsgliederungen in den
Bundeslindern die Stadt-/Gemeindegrenzen
durchaus unterschiedlich gezogen. Nord-
rhein-Westfallen besteht mit knapp 18 Mio.
Einwohnern als das mit Abstand grofite
deutsche Bundesland lediglich aus 396 Kom-
munen. Demgegeniiber weist beispielsweise
das mit rd. 2,8 Mio. Einwohnern vergleichs-
weise kleine Schleswig-Holstein tiber 1.100
Gemeinden auf. Die foderal differenzierten
Verwaltungsstrukturen bzw. -reformen ha-
ben insofern keineswegs homogene und in-
sofern nicht so ohne weiteres vergleichbare
Stadtstrukturen geschaffen. Es stehen bei
rein von der Bevolkerungszahl vergleich-
barer Groflenordnung Stidte mit zentraler
und gewachsener Siedlungsstruktur Stidten
mit teilweise sehr dispersen Siedlungsstruk-
turen gewachsener Stadtteile gegentiber, die
in einem anderen Bundesland jeweils eigene
Kommunen bzw. Stidte darstellen wiirden.

Wesentliches Unterscheidungsmerkmal bei
den Mittelstddten ist zudem die Wahrneh-
mung ibergeordneter Versorgungsfunktio-
nen. D.h. iiber die Versorgung der eigenen
Bevolkerung hinaus ist eine Stadt gemaf} der
Landesplanung meistens auch fiir die Ver-
sorgung der Bevolkerung in umliegenden
Gemeinden/Regionen zustindig. Dies auf
ganz unterschiedlichen Feldern, u.a. von den
administrativen Funktionen (z.B. Kreisver-
waltung, Arbeitsamt), der Bildung (Schulen,
(Fach-)Hochschulen), Kultur (z.B. Theater,
Museen), Gerichtsbarkeit (z.B. Amtsgericht),
der medizinischen Versorgung (z.B. Kran-
kenhiuser) bis hin, last, but not least, zum
Einkaufen.

In den Mittelstidten sind die heutigen Ge-
gebenheiten sehr unterschiedlich: von den
im sehr hohen Grade nahversorgungs-
orientierten Strukturen in den Umlandstid-
ten, wie Norderstedt, Garbsen oder Willich,
also quasi ,im Windschatten® grofler Metro-
polen bis hin zum leistungsstarken breiten
Einzelhandelsangebot von solitir gelege-
nen Stadten mit groflem weitlaufigen Ein-
zugsgebiet, wie z.B. Flensburg, Fulda oder
Neubrandenburg. Je mehr eine Mittelstadt
auf diesem Sektor heute eine tibergeordnete
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Funktion (= Einzelhandelsbedeutung) auf-
weist, desto giinstiger sind naturgemif erst
einmal auch die Ausgangsbedingungen und
Perspektiven fiir die Zukunft. Denn diese
Stadt ist auf der ,mental map‘ der Einkaufs-
standorte des Einkaufspublikums bei vielen
auch jenseits des eigenen Stadtgebiets nach-
haltig prisent.

3 Bedeutung der Innenstadte

Die generelle Einschitzung und Bewertung
der Menschen von Stidten beruht in aller Re-
gel auf den vor Ort bzw. von auflen gesam-
melten Eindriicken tiber deren Innenstidte.
Dies gilt auch heute noch in aller Regel fiir
das Einkaufen — den entstandenen ,Griine
Wiese‘-Agglomerationen und -Centern zum
Trotz. Einerseits mit Blick auf Qualitit: Im
Verbund mit der iibrigen innerstidtischen
Angebotspalette — von administrativen, kul-
turellen Angeboten tber gastronomische,
sonstige Dienstleistungen bis hin zu Stadt-
Events — konnen die City-Einzelhdndler eine
besondere urbane Erlebnisqualitit erzeugen.
Zusammen mit den vielfach vorhandenen
Baudenkmilern und Marktplitzen weisen
sie eine identitdtsstiftende Funktion fir die
Bewohner einer Stadt und Region auf.

Aber auch in quantitativer Hinsicht: In punc-
to Shopping sind unsere Innenstidte nach
wie vor die klare Nr. 1; kein anderer Standort
verfligt typischerweise im stadtischen Ein-
zelhandelsgefiige iiber eine annihernd ihn-
liche Bedeutung.

Im Rahmen einer aktuellen Untersuchung
hat COMFORT die Eckdaten fiir insgesamt
tiber 70 wichtige deutsche Einkaufsstidte
aufbereitet. Unter ihnen alle 39 Stidte mit
mehr als 200.000 Einwohnern, 23 Stadte mit
Einwohnerzahlen zwischen 100.000 und
200.000 Einwohnern sowie 10 ,regionale
Groflen® mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern.
Bei den letztgenannten Stiadten (Flensburg,
Celle, Liineburg, Stralsund, Neubranden-
burg, Bad Homburg, Gieflen, Singen, Kon-
stanz, Zwickau) ist relativierend zu be-
riicksichtigen, dass es sich hier zumindest
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teilweise um absolute TOP-Einkaufsstidte
dieser Groflenklasse handelt, so dass die
Daten nicht ohne weiteres verallgemeinert
werden konnen. Aufbereitet wurden neben
anderen Faktoren jeweils Gesamtumsatz und
-verkaufsfliche sowie Innenstadtumsatz und
-verkaufsfliche fiir das Jahr 2013. Die Daten
entstammen eigenen Erhebungen bzw. der
methodisch gleichartigen Aufbereitung ver-
schiedener externer Quellen, u.a. Stiddten,
Einzelhandelsgutachten/-konzepte und Da-
tenbanken (sieche unten stehende Tabelle).

Gerade in den guten Mittelstadten mit bis zu
100.000 Einwohnern sind danach die grofiten
City-Anteile der Verkaufsfliche zu verzeich-
nen. Sie liegen bei durchschnittlich 31v.H.
Auch die Umsatzanteile der City sind hier
am grofiten — namentlich rd. 39v. H., was de
facto bedeutet, dass in diesen Stadten knapp
jeder vierte von zehn eingenommenen Um-
satz-Euro in die Kassen des innerstidtischen
Einzelhandels fliefen. Die durchschnittliche
innerstadtische Flichenproduktivitit er-
reicht rd. 3.500 €/m2

Mit zunehmender Stadtgrofle sinkt sowohl
bezogen auf den Umsatz als auch auf die
Verkaufsfliche der durchschnittliche City-
Anteil. Das erklirt sich dadurch, dass mit
zunehmender Stadtgrofle die stidtischen
Strukturen immer polyzentrischer mit ggfs.
Bezirks-, Stadt- und Ortsteilzentren wie
auch dezentralen Versorgungs- und ,Gri-
ne Wiese-Standorten ausgestaltet sind. Die
durchschnittliche Flichenleistung rangiert
in den Stadtgroflen zwischen 100.000 und
200.000 bzw. 200.000 bis 500.000 Einwoh-
nern nur wenig oberhalb der Mittelstidte,
hebt sich dann in den Stadtgroflen oberhalb

von 500.000 Einwohnern allerdings merklich
nach oben ab. Nur diese spielen mit Werten
oberhalb von 4.000 und 5.000 Euro/m?2 wirk-
lich in einer anderen Liga.

4 Entwicklung der Mieten
und Kaufpreise

Einige allgemeine Aussagen zur immobilien-
wirtschaftlichen Entwicklung der Mittel-
stadte lassen sich aus den COMFORT-Zahlen
zu den Ladenmieten und Kaufpreisfaktoren
fir Geschaftshiuser in den guten City-Lagen
ableiten.

Die COMFORT-Hochstmieten in der 1A-
Lage sind ermittelt fiir insgesamt 150 Stadte
und zwar differenziert fiir kleine Ladenlo-
kale in einer Groflenordnung mit 80-120 m?2
(sechs Meter Schaufensterfront) sowie 300—
500 m? (mit zehn Meter Schaufensterfront);
Angaben in Euro pro m2, monatlich, netto,
kalt fiir fiktive idealtypische Ladenflichen.
Hierzu ist stadtgroflenunabhingig festzu-
stellen, dass heute wirklich alles passen muss,
um die jeweiligen TOP-Mieten in einer City
zu erreichen. Die Expansionsleiter haben in
der Regel ganz klare Vorstellungen zur Lage
ihres Ladens, aber auch Struktur und Lay-
out der Mietflichen und insofern werden
von den Mietern kaum mehr Kompromisse
gemacht.

In der Langfristentwicklung seit 2005 per-
formten vor allem die TOP-Stddte und auch

City-Einzelhandelsbedeutung nach StadtegréfRenklassen

City-Anteil Verkaufs-

City-Anteil City-Fliachenproduktivitit 2013

fliche 2013 in v.H. Umsatz 2013 in v. H. in Euro/m?
@ > 1Mio. Einwohner 18 20 5.300
@ 500T < 1Mio. Einwohner 26 28 4.200
@ 200T < 500T Einwohner 25 28 3.600
@ 100T < 200T Einwohner 30 36 3.600
@ 50T < 100T Einwohner 31 39 3.500

Quelle: COMFORT - Research & Consulting
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noch die anderen Grofistadt-Klassen durch- Ein dhnliches Bild zur Entwicklung wie
schnittlich zwar deutlich bzw. signifikant  auch zum aktuellen Status erbringt der Ver-
besser als die mittelgroffen Stiadte. Diese  gleich der Kaufpreise nach Stidtegroflen.
konnten aber im Zeitablauf ebenfalls etwas COMFORT ermittelt die Kaufpreisfak-
zulegen. Das durchschnittliche Mietniveau  toren als allgemeine Orientierung fiir den
erreichte 2014 hier einen Wert vonrd. 48 Euro  aktuell erzielbaren Verkaufspreis fiir Ge-
pro m? firr kleine Ladenlokale bzw. 27 Euro  schiftshiuser (Mietertrag aus Retail > 60 %)
pro m? fiir mittelgrofle Ladenlokale und liegt  in 1A-Lage mit einem gingigen Volumen. In
damit jeweils schon signifikant unterhalb der  technischer Hinsicht stellt der Kaufpreis-
nichstgrofleren Stadteklassen, allerdings mit ~ faktor den Multiplikator zur Ermittlung des
weitem Abstand zu den wirklichen Grof}- Kaufpreises eines Geschiftshauses dar, mit
und TOP-Stidten (vgl. Schaubilder 17 und  dem die jeweilige Jahresnettomiete multipli-
18). ziert wird.

Entwicklung der Einzelhandelsmieten (80-120 m?) nach Stadtgrofien

in Euro/m?
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0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
TOP 7% +48,45 % 200-500T +20,85 % #*TOP 7: Miinchen, Berlin,
m— > 500 T  +40,59 % 100-200T +19,93 % Hamburg, Frankfurt, Kéln, Schaubild 17
<100T +16,95 % Stuttgart, Diisseldorf Quelle: COMFORT - Research & Consulting

Entwicklung der Einzelhandelsmieten (300-500 m2) nach Stadtgrofien

in Euro/m?
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TOP 7*  +41,78 % 200-500T +20,67 % #*TOP 7: Miinchen, Berlin,
—>500T  +34,09 % 100-200T +16,11 % Hamburg, Frankfurt, Kéln, Schaubild 18

<100T +12,93 % Stuttgart, Dissseldorf Quelle: COMFORT - Research & Consulting
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Durchschnittliche Kaufpreisfaktorentwicklung nach Stadtgrofien

Kaufpreisfaktor
28

25,5

23

20,5

18

15,5

T
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200 T-500 T EW
100 T-200 TEW

T T
2009 2010

> 1 Mio. EW
=== 500 T - 1 Mio. EW

Ausgehend von den objektspezifischen Ge-
gebenheiten, u.a. zu Mietern, Mietvertrigen,
Mietvolumen, Gebaudegrofe, -struktur kon-
nen die Kaufpreisfaktoren fiir konkrete Ob-
jekte von dem angegebenen Wert abweichen.

Der durchschnittliche Kaufpreisfaktor fiir
die Mittelstidte belief sich hier 2014 auf 14,7
und hat sich gegentiber 2009 (Methodisch
vergleichbare Zahlen liegen fir die Vorjah-
re nicht vor) relativ stabil gehalten bzw. ge-
ringfligig nach oben entwickelt. Analog zu
den Mietpreisen ist auch auf diesem Feld
der Abstand des Kaufpreisniveaus zu den
nichstgrofleren Stadteklassen generell signi-
fikant. Im Zuge der aktuellen Immobilien-
Hausse fiir deutsche Gewerbeimmobilien
hat allerdings die durch die vorhandene
Uberschussnachfrage bei den Grofistidten
befeuerte ,Yield-Compression® offensichtlich
dort bereits stirker gewirkt, mit einer sehr
hohen Preissteigerungstendenz fiir die TOP-
Stadte. Perspektivisch sollte die in der aktu-
ellen Marktlage festzustellende wachsende
Produktknappheit in den TOP-Stidten und
tibrigen Grofistadten auch verstirkt in den
Mittelstadten zu tendenziell noch merklich
weiter zulegenden Kaufpreisen fiihren (vgl.

Schaubild 19).

Die vorgenannten Durchschnittszahlen
dirfen allerdings nicht dartiber hinweg
tauschen, gerade bei den mittelgroflen
Stadten gibt es eine ganze Reihe von fiir

50 T-100 T EW

T
2014
Schaubild 19
Quelle: COMFORT - Research & Consulting

T T
2012 2013

den filialisierten Einzelhandel zunehmend
uninteressanten Stidten, die im Schatten
einzugsgebietsstarker, vielfach groflerer
Wettbewerbs-Stiadte oder Shoppingcenter
(-Planungen) liegen, und den lokalen Markt
negativ beeintrichtigen. Entsprechend ist
die Nachfrage von Einzelhandelsmietern
und in der Folge der Spread der Ladenmieten
und Kaufpreise bei den Mittelstidten ausge-
sprochen hoch (Mietpreise: fiir Kleinflichen
zwischen rd. 90-92 €/m? in Rosenheim oder
Liineburg in der Spitze und gut 20 €/m? am
unteren Ende in Delmenhorst oder Dessau-
Rosslau; Kaufpreisfaktoren: nahezu das
20fache in Konstanz oder Baden-Baden bis
hin zum 11-fachen in Wilhelmshaven oder
Neumiinster).

Zudem ist zu beriicksichtigen, dass sich die
0.g. Zahlen und Aussagen jeweils auf die ab-
soluten TOP-Lagen beziehen. Eine entspre-
chende Entwicklung ist fiir B-Lagen nicht
festzustellen. Vielmehr sind diese durch eine
vielfach zu beobachtende gewachsene Kon-
zentration/Verkiirzung der Einkaufslagen
tendenziell unter Druck geraten, bis hin zu
ausgewachsenen Trading-Down-Prozessen
mit ausgepragten Leerstinden. Insofern ist
die Spreizung der Einzelhandelsmieten in
unseren Innenstiddten in den letzten Jahren
sicherlich spiirbar gewachsen.

Gerade in den Mittelstidten ist von daher
das immobilienwirtschaftliche Chancen-/
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Vitale Innenstadte 2014: Hat sich Ihr Einkaufsverhalten in der Innenstadt
durch das Angebot, online einkaufen zu kénnen, verandert?

Angaben in % der Befragten

bis 25.000 25.000 bis 50.000 bis 100.000 bis 200.000 bis mehr als (%)
Einwohner 50.000 100.000 200.000 500.000 500.000
Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner Einwohner
[ Ja, ich kaufe verstirkt online ein und besuche daher diese Innenstadt zum Einkaufen seltener
Schaubild 20

Quelle: IFH Institut fiir Handelsforschung; Vitale Innenstidte 2014 mit den Projektpartnern HDE, Galeria Kaunfhof, besd, IHKs

Risiko-Profil sehr genau zu beobachten und
zu untersuchen. Neben dem angesprochenen
Wettbewerb stellen u.a. auch die lokalen und
regionalen demografischen und sozio-6ko-
nomischen Situationen und Entwicklungen
wesentliche Rahmendaten dar, die zumin-
dest heute insgesamt aus COMFORT-Sicht
noch einen deutlich grofleren Einfluss auf
die lokalen Einzelhandelsgegebenheiten aus-
iiben als es der allgemeine Online-Handel
bislang tut.

5 Was sagen die Kunden?

In diesem Zusammenhang sollte der spezifi-
sche onlinebedingte Einfluss auf Mittelstadte
nicht tiberschitzt werden. Sehr interessante
Ergebnisse ergab dazu die vom Kolner Insti-
tut fir Handelsforschung (IFH) u.a. fiir den
Hauptverband deutscher Einzelhandel und
Galeria Kaufhof durchgefiithrte umfangrei-
che Untersuchung ,Vitale Innenstidte 2014,
in der mehr als 33.000 Innenstadtbesucher in
62 Stidten mit reprisentativen Besetzungen
aller Stadtgroffen befragt wurden. Danach
gibt es keine relevante groflenbedingte Diffe-
renzierung des Einflusses des E-Commerce
auf das Einkaufsverhalten in den Innenstad-
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ten. So schwankt die Verinderung lediglich
in einem Intervall zwischen 19 und 21 v.H.
der Befragten (vgl. Schaubild 20).

Auch nachgefragt nach den Einkaufshiufig-
keiten im Internet unterscheiden sich diese in
den Mittelstidten nur unwesentlich von den
Grof$stadten.

Laut einer weiteren vom IFH 2015 gemein-
sam mit KPMG durchgefiihrten reprisen-
tativen Kundenbefragung wird im Innen-
stadt-Kernsortiment Bekleidung/Mode der
stationdre Einzelhandel von mehr als neun
von zehn Personen regelmafig fiir den Ein-
kauf genutzt — egal wie grof§ die Stadtgrofle
der Stadtbewohner ist. Allerdings ist bei
der Stadtgroflendifferenzierung festzustel-
len, dass Kleinstadte (<20.000 Einwohner)
nur noch eine relativ geringe Rolle spielen.
Demgegentiber ist die Bedeutung von mittel-
groflen Stadten (20.000 — <100.000) durch-
schnittlich deutlich hoher (gerade auch bei
,Kleinstadtern®); bei Grofistidten (>100.000
Einwohner) weitestgehend noch grofler.

Aber zu berticksichtigen ist auch, dass prak-
tisch unabhingig von der Stadtgrofle, gut
60 v. H. der Konsumenten regelmiflig Mode
im Internet einkaufen (vgl. Schaubild 21).

Dieselbe IFH/KPMG-Erhebung bestitigt
fiir den Bereich Food einerseits noch einmal
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Regelméafiger Einkauf von Bekleidung /Mode*

Bewohner von
Kleinstadten

] 106%
. 22,8%
Mittelgrofie Stidte

. T oy 5
in der Umg g

am Wohnort

Kleinstidte in
der Umgebung

Bewohner von

Bewohner von

Grofistidte in
der Umgeb

54,4%

g

im stationiren Handel ~gesamt: 93,4%

Online-Shops | 60,3%

mittelgroen Stadten Grof3stadten
:| 42,8% | 59,9%
EI 12,8% [I 8,0%
T s T 2o
| 535% :l 38,0%
gesamt: 91,9% . gesamt: 92,2%
| 60.4% | | 60.7%

* Mehrfachnennungen méglich

ausdriicklich die sehr geringe Bedeutung des
Online Einkaufs (rd. 7-9 % der Konsumen-
ten) fiir den periodischen Bedarf. Anderer-
seits wird hier stadtgroflentibergreifend die
extrem grofle Bedeutung des Wohnorts fiir
den Lebensmitteleinkauf (85v.H. — 98 v.H.)
noch einmal eindriicklich dokumentiert (vgl.

Schaubild 22).

Weitere IFH/KPMG-Ergebnisse zeigen dif-
ferenziert nach verschiedenen Stadtgrofien,
dass parallel zur wachsenden Bedeutung des
E-Commerce die Einkaufsbedeutung der

Schaubild 21
Quelle: KPMG AG, IFH Institut fiir Handelsforschung, 2015

Innenstadt des jeweiligen Wohnorts tenden-
ziell zunimmt. Und zwar zu Lasten der In-
nenstidte umliegender Stidte praktisch jeder
Groflenordnung. Hiervon ausgehend diirften
die Innenstadt-Einzugsgebiete jenseits der
Wohnorte tendenziell eher abnehmen. Dabet
bietet die stirkere Abschopfung der 6rtlichen
Kaufkraft Kompensationsmoglichkeiten fiir
die Verluste durch eine Verkleinerung der
Einzugsgebiete und durch Online-Einkaufe.
Allerdings: Je grofier eine Stadt, desto hoher
ist tendenziell dieses Kompensationspoten-
zial (vgl. Schaubild 23).

Regelmafiger Einkauf von Lebensmitteln/Getranken*

Bewohner von

Bewohner von

Bewohner von

Kleinstadten mittelgrofen Stadten Grofistadten
am Wohnort | 85,0% | 96,7 % 97,8%
Kleinstadte in o o
Mittelgrofie Stidte
in der Umgebung 37,8% 36,5% 23,3%
Grofistidte in
der Umgebung D 16,2% EI 14,4% :I 23,3%
im stationdren Handel ~gesamt: 93,4% gesamt: 93,4% gesamt: 98,3%
Online-Shops D 7,4% D 8,9% D 8,4%
* Mehrfachnennungen méglich
Schaubild 22

Quelle: KPMG AG, IFH Institut fiir Handelsforschung, 2015
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Entwicklung der Einkaufsorte in den letzten zwei bis drei Jahren

Innenstadtlagen

Wohnort

21,1%
26,8%
29,3%

Kleinstidte 6,7%

in der Umgebung 4.7%
-14,0%
Mittelgrofie Stidte
-4,3%
-6,2%

in der Umgebung
-10,2%

-14,0%

[ ]3.0%

Groflestidte in
der Umgebung

Online-Shops

[[] Bewohner von Kleinstidten [[] Bewohner von Grofistidten

[ Bewohner von mittelgrofien Stidten

6 Wie geht es weiter?

Wie die vorstehend zusammengetragenen
Fakten, Information und Daten gezeigt ha-
ben, gibt es angesichts der wachsenden Be-
deutung des Online-Handels keinen Grund
fir generellen Pessimismus im Hinblick auf
die zukiinftige Entwicklung des innerstad-
tischen Einzelhandels in unseren Mittel-
stidten. Allerdings auch keinen Grund fir
generellen Optimismus, sind die jeweiligen
Entwicklungsperspektiven ausgehend von
ihren spezifischen Rahmenbedingungen
sicherlich ausgesprochen selektiv zu beur-
teilen. Langjihrig auf der ,Landkarte® der
Verbraucher befindliche mit einem grofie-
ren Einzugsgebiet (gut 250.000 Einwohner
und mehr) versehene Innenstidte mit einer
gewissen ,kritischen Masse® an Verkaufsfla-
che (50.000 m? und mehr) werden sich dabei
naturgemafl leichter tun als Innenstadte, die
bisher noch nicht iiber eine ausgeprigte Pro-
filnase als Einkaufsdestination verfiigen.

Wihrend es in den erstgenannten Mittelstad-

ten sehr viel leichter sein diirfte, fiir die Aus-
strahlungskraft einer Innenstadt wesentliche
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Schaubild 23
Quelle: KPMG AG, IFH Institut fiir Handelsforschung, 2015

Magnetbetriebe entweder zu halten oder neu
anzusiedeln — seien es nun etablierte ,Local
Heroes‘, vorhandene Waren- und Kauf-
hauser oder zugkriftige Filialkonzepte a la
H&M, Miiller, New Yorker, Mango, C&A,
Vero Moda/Jack & Jones, Douglas und, und,
und...- so diirfte dies in den bislang weni-
ger als Einkaufsstadten bekannten Stidten
spirbar schwerer sein. Gerade im Online-
Zeitalter, aber keineswegs allein wegen des
Internets, dirfte es hier eine immer grofle-
re Herausforderung darstellen, nachhaltig
qualifiziertes Shopping bzw. den Erhalt der
Einzelhandelsfunktion derartiger Innenstad-
te zu ermoglichen. Hier drohen sikular Be-
deutungsverluste.

Generell gilt es fiir die Innenstadte gerade in
den Mittelstadten, natiirliche Stirken besser
nach vorne zu bringen. Anzusprechen sind hier
— ohne Anspruch auf Vollstindigkeit — u.a.:

— Thre Multifunktionalitit und die sich erge-
benden Synergien von Nutzungen (Innen-
stidte sind viel mehr als nur Einkaufen!).

— Das Bediirfnis der Menschen (nicht zu-
letzt der zunehmend ilter werdenden)
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nach Kommunikation und Urbanitit
(Die City steht fiir das Ganze!), wie auch
nach Orientierung und Identifikation.

Der Megatrend zum Auflerhausverzehr.
In diesem Kontext ist explizit auf das
deutschlandweit und stadtgrofleniiber-
greifend wachsende Segment der Gas-
tronomie zu verweisen. Dieses erfihrt
aktuell durch eine Vielzahl von ganz neu-
en Filialkonzepten (u.a. Hans im Glick,
Mai-Mai, Ciao Bella, Gin Yuu, I’Osteria)
und eine weiter klar steigende Bedeutung
der Auflengastronomie (sowohl im Sinne
von Aufler-Haus-Verzehr wie auch des
Verzehrs an der ,frischen‘ Luft) und von
Gemeinschaftserlebnissen einen enormen
Aufschwung.

Die bis auf weiteres hohe Bedeutung der
Nahversorgung der Menschen mit Gi-
tern des taglichen Bedarfs im stationiren
Einzelhandel. Bezogen auf die Mieter-
schaft auf den ,High Streets® ist hier darauf
hinzuweisen, dass verstarkt auch moder-
ne Lebensmittel- (,Rewe to Go“, kleinere
City-Konzepte der bestehenden Betreiber)
und Drogeriemarkt-Konzepte (dm, Miil-
ler Drogerie, Rossmann, Budnikowski)
in A-Lagen ihre Heimat finden. Als noch
relativ junges Vertriebsformat sind zu-
dem auch Bio-Supermirkte (z.B. Denn’s,
Alnatura, BioCompany, Ebl) in B-Lagen
unterwegs. Mit Blick auf die vorstehend
belegte tendenziell wieder wachsende
Bedeutung der Wohnort-Versorgung wie
auch angesichts der relativ groffen Robust-
heit des Lebensmittelgeschifts gegentiber
dem Vertriebsweg Internet ist das aus
COMFORT-Sicht nicht zuletzt auch ein
Ansatz fiir bisher weniger bedeutende Ein-
kaufs-Citys, das vorhandene stidtische/
Umfeld-Einwohner-Potenzial zu binden:
mittels kompetent besetzter periodischer
Bedarfs-Cluster auskommliche Frequen-
zen in zentralen Lagen zu generieren bzw.
zu halten. Diese diirften im Ubrigen auch
fur die Ansiedlung neuer Laden bzw. des
bestehenden Besatzes interessante An-
kntipfungspunkte bilden.

Neben den endogenen Potenzialen in
den nattirlichen Einzugsgebieten von In-
nenstidten stellt der Megatrend (Stidte-)

Tourismus ein hochinteressantes exoge-
nes Kaufkraftpotenzial dar, das allerdings
,nicht vom Himmel fillt, sondern das
sich Kommunen, Einzelhandel sowie die
Dienstleistungs- und Freizeitwirtschaftin
breiter Initiative gezielt erarbeiten mussen.
Dazu sind die natiirlichen Rahmenbedin-
gungen u.a. ausgehend von der stadtindi-
viduellen Historie und den naturrium-
lichen Gegebenheiten allerdings alles
andere als gleich verteilt und insofern sind
auch die zu hebenden Potenziale hochst
unterschiedlich. In vielen Fillen kann das
hierzu erforderliche Marketingniveau nur
dann systematisch sichergestellt werden,
wenn Tourismus-, Einzelhandels-, Gast-
ronomie- und Dienstleistungsunterneh-
men in einer geeigneten Organisations-
struktur kooperieren und vermehrt
gemeinsame Aktions-/Aktivititenbtindel
,schniiren®.
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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 Informations-
zwecken und stellt insbesondere kein An-
gebot 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. Borsenprospekete liest.

Die in dieser Studie enthaltenen Informa-
tionen ersetzen alle vorherigen Versionen
einer solchen Studie und bezichen sich aus-
schliellich auf den Zeitpunkt der Erstellung
dieser Unterlagen. Zukiinftige Versionen die-
ser Studie ersetzen die vorliegende Fassung.
Eine Verpflichtung der Deutsche Hypo, die
Informationen in dieser Studie zu aktualisie-
ren oder in regelmafligen Abstinden zu tiber-
priifen, besteht nicht. Eine Garantie fiir 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 fir
zuverlissig 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-
standigkeit keinerlei Gewihr iibernommen
werden kann. Zudem enthilt diese Studie
im Zusammenhang mit der Deutsche Hypo
diverse 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 zuktinftigen 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 Stu-
die und der hierin enthaltenen Informa-
tionen kann in manchen Rechtsordnungen
unzulissig sein oder bestimmten Restrik-
tionen 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.
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die und der hierin enthaltenen Informationen
ist nur bei Akzeptanz der vorstehenden Be-
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