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Value Center. Eine Nachnutzungsalternative fur
Shoppingcenter und Retail Parks in gesattigten
Markten?

Handelsstandorte und —immobilien unterliegen vielfdltigen Einfliissen in
einem sich verandernden Umfeld. Bei diesen Einfliissen handelt es sich um
soziokonomische Entwicklungen wie z.B. eine wachsende oder
schrumpfende Bevdlkerung im Einzugsgebiet oder Veranderungen der
regionalen Wirtschaftskraft und damit der Kaufkraft der Verbraucher. Eine
zusdtzliche, nicht geringe Wirkung besitzen Neuansiedlungen oder
Erweiterungen von Wettbewerbsstandorten. Aber bereits infrastrukturelle
MaBnahmen, wie z.B. der Bau einer UmgehungsstraBe, kénnen zu einer
Auf- oder Abwertung von Standortlagen fiihren. Nicht zuletzt sind auch die
Einzelhandelsimmobilien selbst einem steten Wandel unterworfen und

erfordern kontinuierliche Anpassungs- und AttraktivierungsmaBnahmen.

Handels- und
flhren immer

Diese Triebkréfte der
Standortentwicklung
wieder auch dazu, daB eine Nach-
belegung leerfallender Flachen durch
andere Nutzungen - jedenfalls solche,
welche eine gewisse Wirtschaftlichkeit
der Immobilie erwarten lassen — nicht
mehr mdglich ist. Am Ende eines solchen
immobilienwirtschaftlichen Lebenszyklus
stehen die Eigentimer dann hdufig vor
der Frage, ob in dem Objekt eine
Champignonzucht eréffnet oder gleich
Uber einen Abriss nachgedacht werden
sollte. Es ist davon auszugehen, daB in
den nachsten Jahren eine stark steigende
Zahl von Einkaufs- und Fachmarktzentren
mit genau dieser Frage konfrontiert sein
wird. Dies gilt im Ubrigen bereits heute
auch fir Geschaftsflachen in manchen
innerstadtischen Einkaufslagen.

Flachen, die zu keinem Preis mehr
zu vermieten sind

Somit besteht aufgrund verdnderter
Rahmenbedingungen - vdllig losgeldst
von irgendwelchen MaBnahmen der
Mietpreisgestaltung oder Incentivierung -
fir  verschiedenste Standorte und
Objekte keinerlei Nachfrage: weder von
Seiten des Handels, den Dienstleis-
tungen, des Handwerks noch durch
Logistiker. Auch als Biiro-, Lagerflachen
oder fir Wohnnutzungen sind die
meisten dieser Flachen nicht am Markt
unterzubringen.

Wirtschaftlich attraktive Nachnutzungs-

maoglichkeiten  flir notleidende oder
leerfallende Handelsimmobilien sind in
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einem gesattigten Markt Mangelware.
Damit werden auch Nischenprodukte
interessant.

Die Losung: , Wir machen ein Outlet
Center"

Eines dieser Nischenprodukte, welches in
den letzten 20 Jahren die Phantasie von
Eigentimern und Entwicklern immer
wieder beschaftigt hat, sind Factory
Outlet Center (FOC). Doch hierbei wurde
hdufig Gbersehen, daB gerade FOC ganz
besondere  Anforderungen an die
Standortfaktoren stellen und — da diese
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Mit dem A2 Outlet Center wurde im Jahr 2005 versucht, einen Teil-
bereich des notleidenden EKZ ,Elbe Park" (bei Magdeburg) einer neuen
Nutzung zuzufiihren. Das FOC wurde im Jahr 2012 wieder geschlossen.

Vertriebsform  schlieBlich  ein  Gber-
regionales Einzugsgebiet ausbilden soll —
ein Management erfordert, das vertiefte
Kenntnisse und Erfahrungen mit dieser
Vertriebsform besitzt.

Hohe Havariequote bei FOC

Es ist ein Irrtum davon auszugehen, ein
FOC wirde auf jeder ,sauren Wiese"
funktionieren. Ein Irrtum, dem schon
eine ganze Reihe von Entwicklern und
Investoren aufgesessen sind. Eine Zahl
von zwischenzeitlich (Stand: Juni 2014)
24 geschlossenen und leerstehenden
oder umgenutzten Outlet Centern in
Europa spricht hier in Anbetracht einer
Gesamtzahl von aktuell 158 in Betrieb
befindlichen FOC eine eindeutige
Sprache. Damit mindet durchschnittlich
jede 6. bis 7. FOC-Entwicklung in Europa
in einen meist langerfristigen Leerstand.
Aus keinem anderen Einzelhandels-
segment ist eine &hnlich  hohe
»~Havariequote"™ bekannt.

FOC nur in den seltensten Fallen
eine geeignete Losung

Insofern kann eine Umnutzung in ein
FOC zwar fiir das eine oder andere
Jhotleidende™ oder leerstehende Ein-
kaufs- oder Fachmarktzentrum eine
attraktive Nachnutzungsoption darstellen,
insbesondere auch dann, wenn liberale
B-Plan-Festsetzungen eine solche Um-
nutzung unproblematisch  erscheinen
lassen. Fiir die meisten Problemstandorte
dirfte dies allerdings keinen gangbaren
Weg darstellen. Dabei ist die Heraus-
forderung, vor der Eigentimer und
Entwickler stehen, bei all diesen
Standorten meist dieselbe: in einem
gesattigten  Markt erfordert jedes
Vorhaben nicht nur  grundséatzlich
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geeignete Standort-
faktoren, sondern eine
spezifische ,Unique Selling
Proposition™ (USP).

Positionierung in
einem gesittigten
Markt

Aber wie kann eine solche
USP aussehen? Wie kann
man sich von anderen
Angebotsformen des
Einzelhandels abgrenzen
und eine maoglichst eigenstandige
Positionierung in einem Markt erreichen?
Eine Moglichkeit bietet sich hier fir
verschiedene solche Standorte durch ein
neues Immobilienkonzept, das Elemente
bereits vorhandener  Handelsformen
aufnimmt und zu einer eigenstandigen
Vertriebsform verdichtet. Es handelt sich
hierbei letztlich um eine Hybridform der
Outlet Center, welche an einzelnen
Standorten bereits unter dem Begriff
»Value Center" bekannt geworden sind.

Wildwuchs der Outlet-Standorte

Was ist die Grundidee hinter diesem
neuen Konzept? Dem aufmerksamen
Beobachter (nicht nur) der deutschen
Handelslandschaft wird nicht entgangen
sein, daB in den vergangenen 10 bis 15
Jahren - und mit in jlngerer Zeit deutlich
zunehmender Tendenz - Fachmarkt-
standorte realisiert wurden, welche sich
gleichzeitig durch folgende Merkmale
auszeichnen:

Im bayerischen Piding, unmittelbar an der Autobahn A8 vor Salzburg, hat
sich eine kleinere Agglomeration von Outlet Stores angesiedelt.

Www.ecostra.com



Bei den Mietern bzw. Betreibern
handelt es sich um Markenhersteller
bzw. Lizenznehmer dieser Marken,
welche an diesen Standorten ein
Fabrikverkaufskonzept (,,Outlet
Stores") umsetzen, indem Marken-
waren der Vorsaison, 2. Wahl etc.
stark rabattiert an Endverbraucher
abgesetzt werden.

Bei diesen Mietern handelt es sich
nicht (!) um sog. Premium- oder A-
Marken (z.B. Versace, Gucci, Prada),
sondern um Marken des niedrig- und
mittelpreisigen Segments. Teilweise
finden sich hier auch Filialisten des
klassischen Einzelhandels, welche an
diesen Standorten eine Lager- und
Sortimentsbereinigung fiir ihre Full-
Price-Stores vornehmen.

Fabrikverkauf aus der Baracke: Outlet Store einer bekannten Bekleidungsmarke
am Kirchheimer Dreieck (BAB A7 / A5)

Die Anspriiche an Architektur und
Markenumfeld sind nicht sehr hoch
ausgepragt.

Die Flachenmietpreise sowie die
betrieblichen Nebenkosten sind an
diesen Standorten vergleichsweise
glinstig.

Die Standorte verfiigen meist Uber
kein einheitliches Centermanage-
ment. Falls doch vorhanden, ist
dieses weitgehend auf das Aufgaben-
spektrum eines Facility-Managements
reduziert.

Es findet nur in seltenen Fallen ein
gemeinsames Marketing statt. Meist
werden die MarketingmaBnahmen
durch den jeweiligen Mieter selbst
durchgefiihrt. Die Streuung im
Marketing ist auf das regionale
Umfeld gerichtet.

(¢ www.ecostra.com

e Entsprechend bedienen diese
Standorte  kein  (iberregionales,
sondern bestenfalls ein regionales
Einzugsgebiet. Verschiedentlich parti-
zipieren diese Objekte durch eine
verkehrsgiinstige Lage an dem am
Standort vorbeiflieBenden Verkehr.

e Diese Standorte haben einen mehr
oder weniger ausgepragten raum-
lichen Abstand zu den Hauptein-
kaufslagen der groBeren Stadte, so
daB von einer gewissen retail
sensitivity" auszugehen ist.

Outlets am Produktionsstandort
bekannter Marken

Beispiele fiir solche Standorte sind
verschiedene traditionelle Fabrikverkaufs-
standorte an den Firmensitzen bekannter
Markenhersteller, in deren Standortum-
feld sich sukzessive weitere Outlet Stores
angesiedelt haben. Zu nennen waren hier
u.a.

e Herzogenaurach (u.a. Adidas, Puma,
s.Oliver, Nike, Mahr-Schuhe)

e Rottendorf (u.a. s.Oliver,
Gerry Weber, Tamaris,
Kneipp, McTrek, Schiesser)

e Ratingen (u.a. Esprit, s.Oliver, Tom
Tailor, Benetton, Replay, Lucky Star,
Uncle Sam) oder auch

e Herrieden (u.a. Barutti, Betty
Barclay, Eterna, Gerry Weber, House
of Sportswear, Schiesser, Tamaris).

Comma,
Depot,

Outlet-Aggomerationen in diversen
Standortkonstellationen

Beispiele sind auch kleine Outlet-
Agglomerationen ohne einen solchen
Bezug zu einem traditionellen Produk-
tionsstandort; diesbeziiglich waren u.a.

e Piding (Adidas, Jack & Jones, Vero
Moda, Nike, Hammerschuh, Trigema)

e Kirchheim (u.a. Trigema, Puma,
Lloyd Shoes) und

e Parsdorf (u.a. s.Oliver, Palmers,
Inntaler Trachtenwelt, Esprit,

Hallhuber, Gerry Weber)

zu nennen. Aber auch entlang der
Ausfallstraen einer Vielzahl von Stadten
und dort z.T. auch selbst in eher diffusen



Gewerbegebietslagen finden sich Solitar-
standorte oder kleine und kleinste
Standortagglomerationen, an  denen

diese und vergleichbare Anbieter einen
solchen Abverkauf betreiben.

Abverkauf eines bekannten Schuh-Filialisten in
Wiesbaden. Der Standort befindet sich in 2. Reihe
in einem Gewerbegebiet an der Stadtausfahrt.

Markenhersteller suchen auch
giinstige Standorte

Die logische Erkenntnis aus dieser
Marktbeobachtung ist, daB es
offensichtlich einen Bedarf auf Seiten der
Markenhersteller  und  verschiedener
Retailer nach Standorten gibt, welche
eine kontrollierte Sortimentsbereinigung
der Full-Price-Stores ermdglichen und die
gleichzeitig  vergleichsweise  glinstige
Flachenmietpreise bieten. Die Anmietung
von Flachen in Outlet Centern ist aber
vergleichsweise teuer. In der Hybridform
des Value Centers wird nun versucht,
diese  erkennbare  Flachennachfrage
professionell zu organisieren und in einer
Immobilienform fiir den Markt nutzbar zu
machen.

Objekt- und den Standortkriterien, den
Marktanforderungen, dem  Nutzungs-
konzept, dem Management und dem
Marketing.

Als Objektkriterien (Sdule 1) kdnnen
folgende Bedingungen abgesteckt
werden:

e Neubau oder Re-Use vorhandener
Immobilien, wobei niedrige Investi-
tionskosten Voraussetzung sind.

e Schaffung eines gewissen einheit-
lichen baulichen Konzepts, damit der
Verbraucher den Standort in seiner
Gesamtheit wahrnimmt.

e Als sog. ,kritische Masse™ einer
MindestgroBe sind ca. 2.000 m2 GLA
bzw. etwa 8 — 10 Ladeneinheiten
anzusetzen.
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Dead Malls: Nicht zuletzt auch durch den Boom des Online-Shoppings nimmt
die Zahl der notleidenden und leerstehenden Shoppingcenter laufend zu. Fir
die Eigentiimer stellt sich die Frage: Wie kdnnen diese nachgenutzt werden?

Zufahrt
Center  von
McArthurGlen im franzdsischen Troyes hat sich eine
JVerhiittelung" mit Outlet Stores gebildet, die von
den Frequenzen des FOC profitieren wollen.

direkt an der
Outlet

Trittbrettfahrer:
bekannten  Designer

zum

Konzept mit 6 Saulen

Das Grundkonzept eines Value Centers
basiert auf insgesamt 6 Saulen: den

e Bevorzugt eingeschossige Ausfih-
rung (Erdgeschoss), grundsatzlich
sind aber bis zu 3 Verkaufsebenen
mdglich.

e Architektursprache einer Handelsim-
mobilie, d.h. der Verbraucher sollte
sofort erkennen: hier findet Handel
statt: es ist keine Lagerhalle, kein
Biiro und auch keine Garage!

e Parkierung mdoglichst ebenerdig im
Vorfeld des Objektes sowie kostenlos
bzw. sehr ginstig (ggf. auch
Refundierung der Parkplatzgebiihren
beim Einkauf).

Www.ecostra.com
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Dead Malls: Auch verschiedene relativ neu gebaute Handelsimmobilien verstromen bereits einen deutlichen
4Leichengeruch®. Ist hier eine ,Champignonzucht" die einzige noch denkbare Nachnutzungsmdéglichkeit?

Als Standortkriterien (Saule 2) gelten:

e Am Standort sollte Baurecht fir
Einzelhandelsnutzungen - mdglichst
ohne detaillierte  Sortimentsfest-
setzungen - bereits vorhanden oder
vergleichsweise leicht herstellbar
sein.

e Eine gute verkehrliche Erreichbarkeit
v.a. fur den motorisierten Individual-
verkehr sollte gegeben sein; ein
OPNV-Anschluss ist von Vorteil.

e Als Standortlagen kommen v.a. das
Umfeld von GroBstadten bzw.
Metropolen in Betracht. Geeignet
sind aber auch Innenstadtrandlagen
von Stadten ohne ausgepragten
Markenbesatz bzw. sogar Innenstadt-
lagen von Kleinstadten mit
besonderer touristischer Funktion.

e Nach  Mdoglichkeit sollte eine
Einsehbarkeit von den Hauptver-
kehrsachsen gegeben sein.

e Als GrundsticksgroBe ware eine
Flache von mindestens ca. 10.000
m2 moglichst mit Erweiterungs-
potenzial anzusetzen.

Das Value Center-Konzept ist nur in der
Lage ein regionales (und kein
Uberregionales) Einzugsgebiet auszu-
bilden. Die diesbeziiglichen Marktan-
forderungen (Saule 3) sind:

e Mindestens ca. 300.000 Einwohner
innerhalb eines Umkreises von ca. 30
PKW-Fahrminuten. Ein geringerer
Wert kann hier nur dann angesetzt
werden, wenn der Standort eine
besondere touristische Positionierung
und (mdglichst) auch Sonntags-
offnung hat.

WWWw.ecostra.com

e Es sollte — obwohl das Konzept nicht
identisch ist — mdglichst noch kein
dominierendes Outlet Center inner-
halb des regionalen Umfeldes vor-
handen sein. Shopping- oder
Fachmarktzentren haben demgegen-
Uber keinen nennenswerten Einfluss.

Das Nutzungskonzept (Saule 4) laBt
sich wie folgt skizzieren:

e Der eindeutige Angebotsschwerpunkt

liegt im modischen Bereich
(Bekleidung, Schuhe, Lederwaren,
Sportartikel,  Accessoires, Mode-

schmuck) erganzt durch diverse
weitere Branchen bis hin zu
Lebensmitteln.

e Bei den Mietern handelt es sich
nahezu ausschlieBlich um Marken-
hersteller und Retailer aus dem
niedrig- bis mittelpreisigen Segment,
welche durch Dienstleister (Reise-
biro, Reparaturen etc.) und Gastro-
nomie (nur Grundversorgung) er-
ganzt werden.

e In allen Mietvertragen ist u.a. eine

Mindestrabattierung auf den
empfohlenen Ladenverkaufspreis von

mindestens 25 % sowie eine
durchgangige doppelte Preisaus-
zeichnung an jedem einzelnen
Produkt fixiert.

Anders als bei den diversen Outlet-
Agglomerationen wird sich ein gewisses
Centermanagement  nicht vermeiden
lassen bzw. ist sogar erforderlich.
Gleichwohl stehen auch hier optimierte

Kostenstrukturen im Fokus. Die
Anforderungen an das  Center-
management (Sdule 5) sind:
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e Kein komplettes Centermanagement
vor Ort. Steuerung im Wesentlichen
durch das Head-Office des Betreibers

e Kein permanenter Wachdienst.

e Eine effiziente Reinigung erfolgt
durch die Schaffung entsprechender
baulicher Voraussetzungen.

Im Bereich des Marketings (Sdule 6) ist
zu differenzieren zwischen der Ansprache
mdoglicher Mieter (B2B-Marketing) und
mdglicher Kunden (B2C-Marketing):

e Im B2B-Marketing von zentraler
Bedeutung sind niedrige Flachen-
mietpreise, jedenfalls soweit es sich
auf die Basismiete bezieht. Selbst-
verstandlich wird auch hier parallel
zur Basismiete eine Umsatzmiete
sowie die sog. ,ratchet clause" (d.h.
Anpassung der Basismiete an die
Umsatzentwicklung) vereinbart.
Ebenfalls von hoher Bedeutung in
der Mieteransprache sind niedrige
Betriebskosten, welche sich aus den
oben dargestellten giinstigen Kosten-
strukturen (u.a. bei der sog. ,service
charge" und der Marketingumlage)
ergeben. Beides zusammen fihrt
dann zu einer optimierten Ertrags-
situation flir den Mieter. Nicht zuletzt
ist hier auch das im Value Center
geschaffene ,positive Umfeld" im
Sinne einer Vermeidung ungewollter
»Nachbarschaften®, der Schaffung
gegenseitiger  Kundenzufiihreffekte
durch die Agglomerationswirkungen
und der gemeinsame Marktauftritt
innerhalb eines einheitlichen bau-
lichen Rahmens zu nennen.

e Im B2C-Marketing steht die Preis-
wirdigkeit des Angebots in einem
konsumigen Markenbereich im
Fokus; d.h. anders als bei einem FOC
wird bei einem Value Center keines-
falls auf ein Angebot von hoch-
preisigen Designer- oder Premium-
marken abgehoben, da sich solche
Marken in diesem Objekt auch gar
nicht finden. Es wird vielmehr auf die
Mdglichkeit abgehoben, attraktive
~Schnappchen® bei guten Marken in
einer  vergleichsweise  glinstigen
Preislage machen zu kénnen. Eben-
falls anders als bei einem FOC erfolgt
die Vermarktung nicht Uberregional
(z.B. durch Radiospots), sondern
man zielt hier in der Mediaplanung

ahnlich wie bei einem Shopping-
center auf das regionale Einzugs-
gebiet (d.h. Schwerpunkt Print-
werbung in der Regionalpresse,

Flyer, Beilagen, Sponsoring).

Ein Value Center-Konzept konnte gdf. auch ein Ansatz zur Revitalisierung und
Neupositionierung von innerstadtischen Geschaftslagen mit hoher Leerstands-

problematik sein.

Value Center: Planungen laufen,
aber eine Objektbesichtigung ist
derzeit noch nicht méglich

In der Praxis umgesetzt wurde ein
solches Value Center-Konzept bislang
noch nicht. Allerdings befinden sich erste
Projekte bereits in einem fortge-
schrittenen Entwicklungsstadium. Dabei
wurde v.a. eines deutlich: es gibt gerade
auf dem Mietermarkt eine klar erkenn-
bare Nachfrage nach solchen Objekten,
da diese ein hohes Ertragspotenzial fiir
die Mieter bieten. Und es bestehen wenig
Zweifel, daB der Verbraucher bei einer
attraktiven Umsetzung an geeigneten
Standorten auf ein solches Konzept
L~anspringt". Innerhalb eines gesattigten
Einzelhandelsmarktes  kdnnen  Value
Center eine spezifische USP zwischen
klassischen Vertriebsformen (Shopping-
center, Fachmarktzentren, Fachmarkt-
agglomerationen etc.) einerseits und
Outlet Centern andererseits einnehmen.
Dabei ist das Value Center-Konzept in
Bezug auf den Branchen- und
Markenmix, die Standortlagen, die
Objektanspriiche, die Managementkom-
petenz und das erforderliche Einzugs-
gebiet weitaus flexibler als ein Outlet

Www.ecostra.com



Center-Konzept. Entsprechend ist -
anders als im Nischenmarkt FOC — eine
merklich héhere Multiplizierbarkeit
gegeben und damit ein groBeres
Marktvolumen erschlieBbar.  Insofern
kdnnen Value Center gerade fir
notleidende Shoppingcenter und Retail
Parks eine geeignete Nachnutzungs-

alternative sein  und eine Chance
darstellen, mit vertretbaren Mitteln
verlorene Buchwerte wieder zu

gewinnen. Aber die Phantasie ist bereits
auch an anderer Stelle geweckt: so

laufen derzeit konkrete Planungen zur
Umsetzung dieses Konzeptes in einigen
historischen Innenstadten. Hier hat eine

grassierende Leerstandsproblematik
kommunale  Entscheidungstrager im
Verbund mit lokalen Immobilienbesitzern

veranlasst, den Versuch zu wagen Uber
eine solche Thematisierung einer
Geschadftslage eine Trendumkehr und
eine nachhaltige Belebung herbeizu-
fihren. Insofern kann dieses Konzept
ggf. auch fir manche Innenstadt neue
Impulse setzen.

Die aktuelle Grafik: ,Darf’s a__b/'sser/ mehr sein?" - LEH-
Kaufkraft in Deutschland und Osterreich

Verkehrte Welt: in Osterreich ist die Marktkonzentration ebenso wie auch

die Verkaufsflachenausstattung

im Lebensmitteleinzelhandel

deutlich

hoher als in Deutschland. Dies wiirde eigentlich nahelegen, daB in der
Alpenrepublik der Preiskampf weitaus intensiver ist als bei den ,Piefkes"
und somit von den Verbrauchern pro Kopf auch weniger ausgegeben wird.

Dem ist aber nicht so, wenn auch nun
sicher nicht behauptet werden kann, daB
der Osterreichische LEH keine Preis-
schlachten kennen wiirde. Aber trotz der
héheren Flachenausstattung werden in
Jfelix austria® auch noch héhere Flachen-
produktivitdten erwirtschaftet. Ein Grund
mag sein, daB das Preisniveau hoher ist.
Dieses hohere Preisniveau wird aber
wiederum durch die bessere Produkt-
qualitdt gerechtfertigt. Ein  weiterer
Grund ist, daB3 es — abgesehen von den 7
Maximarkt-Standorten — keine groBdi-

mensionierten  SB-Warenhduser  gibt.
Auch die Marktbedeutung der Verbrau-
chermarkte halt sich mit einer Gberschau-
baren Zahl an INTERSPAR- und Merkur-
Standorten durchaus im Rahmen. Oster-
reich ist das Land der Supermarkte. Da-
bei liegt die jahrliche Pro-Kopf-Kaufkraft
im LEH in Osterreich nur leicht (iber jener
in Deutschland, auch wenn sich der Ab-
stand in den letzten Jahren wieder etwas
vergroBert hat: der Verbraucher gibt hier
halt a bisserl mehr aus... und bekommt
vielleicht auch a bisserl mehr!

2.500

Die Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben fiir Nahrungs- und
GenuRmittel in Deutschland und Gsterreich von 2005 bis 2012
- Angaben in € -
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Lage, Lage, Lage - und das richtige Konzept!

von Silke Rumetsch, KPMG AG, Frankfurt am Main (www.kpmg.de)

Der Einzelhandel verdient sein Geld nicht nur in, sondern auch mit der
Immobilie. Objekte, die der Einzelhandel nutzt, sind demzufolge
Managementimmobilien. Eine aktuelle Analyse von KPMG untersucht am
Beispiel von Deutschland und GroBbritannien die Entwicklung der
Handelsstrukturen und ihre Bedeutung fiir Einzelhandelsimmobilien.
Hierbei ist insbesondere hinterfragt worden, was den Einzelhandel in
beiden Landern ausmacht, welche Chancen und Risiken bestehen und wer
die Gewinner auf den jeweiligen Markten sind. Fiir diese Zwecke wurden
nach der Betrachtung der gesamtwirtschaftlichen und demografischen
Rahmenbedingungen die drei Dimensionen von Handelsimmobilien
~Branche®, ,Betriebstyp" und ,Immobilientyp™ ndher beleuchtet.

Einzelhandelsimmobilien stehen einer Qualitat, sondern gleichermaBen von der
zunehmenden Dynamik der Einzel- konzeptionellen Starke des Nutzers ab.
handelsstrukturen gegenuber. Der Einzel- Eigentimer, Nutzer und Investoren
handel selbst ist gepragt durch eine hohe miissen sich diesen verandernden
Konzentration. E-Commerce, Flachen- Rahmenbedingungen stellen.
wachstum sowie hybrid agierende

Konsumenten sorgen fiir starken Wett- Unterschiedliche Dynamik

bewerb. Die weitgehend gesattigten
Markte fihren dazu, dass sich der
stationare Handel mehr denn je Uber die
Immobilie und ihr handelsbezogenes
Umfeld positioniert.

Struktur und Entwicklungsdynamik des
Einzelhandels in den Landern Deutsch-
land und GroBbritannien  weichen
aufgrund unterschiedlicher Rahmenbe-
dingungen deutlich voneinander ab.
Online-Handel und Multi-Channel-
Vertrieb sind in beiden Landern auf dem
Vormarsch. Gewinner im aktuellen
Marktumfeld sind diejenigen Akteure,
denen es gelingt, den stationdren Handel
und den rasant wachsenden E-Commerce
am besten miteinander zu vernetzen.

Erlebnisorte fiir Konsumenten

Der hybride Konsument kauft stationar,
online und mobil. Dennoch wird der
stationare Handel auch in Zukunft die
wichtigste Anlaufstelle fur den
Konsumenten bleiben. Handelsunter-
nehmen richten ihre Vertriebswege daher
zunehmend an zukunftstrachtigen Einzel-
handelsstandorten mit attraktivem Markt-
umfeld aus. Gefragt sind Flachen mit
hoher Qualitét in stark frequentierten
Lagen, da diese Standorte auch kiinftig
Silke Rumetsch, MRICS / CIS Hyp Zert (F), ist von einem Uberdurchschnittlichen
Senior Manager .im Bereich Corporate !:inance /' Wachstum profitieren werden. Folglich
Real Estate bei der KPMG AG Wirtschafts-  icean  Einzelhandelsimmobilien  zu-
priifungsgesellschaft in Frankfurt am Main .

nehmend den steigenden Anforderungen
der Handler und Konsumenten gerecht
werden. Insbesondere innerstadtische
Immobilien werden sich von Versor-
gungs- zu  Erlebnisorten  wandeln
missen.

Konzeptionelle Stirke

Der langfristige Erfolg einer Einzel-
handelsimmobilie héngt dabei nicht mehr
nur vom Standort und der baulichen

8 www.ecostra.com
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Einzelhandelsstrukturen in Deutsch-
land und GroBbritannien

Mit welcher Geschwindigkeit und in
welchem Umfang sich die Vertriebswege
zukiinftig verandern, wird wesentlich
durch die Struktur und Entwicklung der
Bevdlkerung, der vorhandenen Kaufkraft
in der Region, aber auch die lokale
Wettbewerbssituation am Handels- und
Immobilienmarkt sowie die Infrastruktur
und Erreichbarkeit des Handelsstandortes
bestimmt.

Schrumpfende Bevolkerung

In Deutschland muss sich der
Einzelhandel neben der zunehmenden
Verschiebung der Bevdlkerung hin zu
wirtschaftsstarken Ballungsraumen mit
ihrer Alterung und Schrumpfung ausein-
andersetzen. Obwohl kurzfristig Bevolke-
rungszuwdachse verzeichnet werden, wird
die Bevolkerung im Jahr 2030 voraus-
sichtlich nur noch 77,4 Millionen Ein-
wohner betragen. Fir das Jahr 2060 wird
ein weiterer Rickgang auf eine Band-
breite zwischen 64,7 Millionen und 70,1
Millionen Einwohner vorausberechnet.

Anteil des Einzelhandels an den
Verbrauchsausgaben sinkt

Das gesunkene Vertrauen der
Konsumenten in die Finanzwirtschaft und
die niedrige Arbeitslosenquote fiihren
aktuell zu einer geringeren Sparneigung
und stitzen den privaten Konsum als
einen der entscheidenden Wachstums-
treiber der Wirtschaft und somit des
Einzelhandels. Wenngleich sich der
Einzelhandelsumsatz positiv entwickelt,
sinkt der Anteil der fir den Einzelhandel
aufgebrachten Konsumausgaben kontinu-
ierlich auf derzeit unter 30 Prozent. Auch
in Zukunft wird der Einzelhandel wegen
des lberdurchschnittlichen Ausgabenan-
stiegs fir Wohnen und Gesundheit nur
unterproportional an steigenden Konsum-
ausgaben partizipieren konnen. Relativ
betrachtet steht dem Endverbraucher fir

Statistische Amter des Bundes und der Lénder
(Hrsg.), Demografischer Wandel in Deutsch-
land, Heft 1, Wiesbaden 2011, S. 21; Statisti-
sches Bundesamt (Hrsg.), Bevolkerung
Deutschlands bis 2060, 12. Koordinierte Bevél-
kerungsvorausberechnung, Wiesbaden 2011, S.
46
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einzelhandelsbezogene Ausgaben daher
weniger Geld zur Verfligung. Demgegen-
Uber fihrte die jahrelange Expansion der
Verkaufsflachen zu deutlichen Uberkapa-
zitaten mit der Folge langfristig sinkender
Flachenproduktivitaten.

Boom des Online-Shoppings

Da das Wachstum im gesamtdeutschen
Einzelhandel zu einem sehr groBen Teil

aus dem nicht stationdren Handel
resultiert, wird der Abwartstrend der
durchschnittlichen  Fldchenproduktivitat

nach Bereinigung des Einzelhandelsum-
satzes um den Umsatzanteil des Ver-
sandhandels (Katalog- und Onlinehandel)
noch deutlicher. Trotz positiver Entwick-
lung des Einzelhandelsumsatzes in
jungerer Vergangenheit kann der Ab-
wartstrend nicht aufgehalten werden.
Zudem wachst der Onlinehandel weiter-
hin (iberdurchschnittlich und fiihrt zur
starkeren Substitution des stationdren
Vertriebs. Im Jahr 2020 werden
schatzungsweise 10 bis 15 Prozent des
deutschen Einzelhandelsumsatzes online
verkauft. Dennoch liebt der Konsument
die reale Einkaufswelt.

Preiskampf und hohe Konzentration
im LEH Deutschlands

Der Einzelhandel in Deutschland wird
durch den Lebensmitteleinzelhandel
dominiert. Er ist ein sehr reifer Markt und
somit durch hohe Marktkonzentration,
Wettbewerb und eine immense Preis-
orientierung des Konsumenten in den fir
die Grundversorgung relevanten Seg-
menten sowie ein geringes Wachstum
gekennzeichnet. Wachstumsimpulse sind
lediglich durch das gestiegene Gesund-
heitsverhalten, die fortschreitende Nach-
frage nach Bio, Frische und Qualitdt bei
Lebensmitteln, dem Wunsch nach ein-
facher und unkomplizierter Zubereitung
oder dem sofortigen Verzehr von
Nahrungsmitteln gegeben. Bei diesen
Artikeln tritt die Preisorientierung in den
Hintergrund. Der wichtigste Vertriebsweg
im  Food-Bereich (Lebensmitteleinzel-
handel) - der Discounter - befindet sich
in der Phase der Marktkonsolidierung.
Demgegeniiber erfahren Supermarkte
mit einer Verkaufsflache bis 2.500 m?2
derzeit das hodchste nominale Umsatz-
wachstum.

Www.ecostra.com



Ausdifferenzierter Non-Food-Handel

Der Non-Food-Bereich wird gepragt
durch den Fachhandel mit branchenab-
hangig  ausdifferenzierten  Vertriebs-
wegen. Zum Beispiel agieren groB-
flaichige Baumarkte mit breitem und
tiefem Sortiment, spezialisierte Mobel-
fachgeschafte mit hoher Servicequalitat
sowie Mitnahme- / Discountmarkte mit
klarer ~ Produkt- und Preisstrategie
Uberaus erfolgreich. GroBflachige Fach-
markte in Branchen mit hohem Online-
vertrieb haben die Sattigungsgrenze
erreicht; traditionelle (inhabergefiihrte)
Fachgeschdfte und kleinflachige (SB-
)Warenhduser stehen weiter unter Druck.

Anpassung der Vertriebsstrukturen
erforderlich

Langfristig werden nur vom Kon-
sumenten nachgefragte Vertriebswege
erfolgreich sein. Daher missen Unter-
nehmen ihre Vertriebsstrukturen in
einem verscharften Wettbewerbsumfeld
stetig anpassen. Es kommt branchenab-
hdngig zu einer beschleunigten Ausdif-
ferenzierung der stationdren Vertriebs-
wege und der Entwicklung von Multi-
Channel- beziehungsweise Cross-
Channel- oder Anywhere Commerce-
Konzepten. Damit einhergehend steigen
die Anforderungen an die Funktionalitat
und Flexibilitat der Verkaufsflachen.

Boomtown London (GB). Blick auf den Fluss Themse. Im Hintergrund ist die
Tower Bridge erkennbar.

Wachsende Bevélkerung

==

EZale= In GroBbritannien geht die Ver-
schiebung der Bevdlkerung hin zu wirt-
schaftsstarken Regionen mit einer
langfristig leicht steigenden Bevdlkerung
einher. Das stitzt die aktuelle Bevélke-
rungsprognose. 62,3 Millionen Ein-

WWWw.ecostra.com

wohnern im Jahr 2010 steht eine — durch
den Anstieg der Geburtenrate — prog-
nostizierte Zahl von rund 67,0 Millionen
Einwohnern im Jahr 2050 gegeniiber.!
Folglich wird die Zahl potenzieller Kunden
im  britischen Einzelhandel langfristig
leicht ansteigen.

Verbraucherstimmung triibt ein

Die konjunkturelle Lage GroBbritanniens
und die negative Verbraucherstimmung
wirkten sich bis Ende 2011 vergleichs-
weise gering auf den Einzelhandels-
umsatz aus; die anteiligen einzelhandels-
bezogenen Konsumausgaben stiegen
sogar. Doch 2012 konnte der britische
Einzelhandel mit rund ein Prozent eine
der niedrigsten Wachstumsraten der
letzten Jahrzehnte realisieren. Die nach
wie vor angespannte gesamtwirtschaft-
liche Situation wird sich mittelfristig auf
den Einzelhandel und somit dessen
Umsatzentwicklung durchschlagen. Ent-
sprechend wird sich die durchschnittliche
Flachenproduktivitat deutlich verhaltener
entwickeln.

Marktwachstum v.a. durch Online-
Handel

Pragend fiir den britischen Einzelhandel
und europaweit fihrend sind der Online-
handel und der Multi-Channel-Vertrieb.
Alle filihrenden britischen Unternehmen
setzen gezielt auf die Ausdifferenzierung
der stationdaren Vertriebswege und die
Weiterentwicklung von  Multi-Channel.
Die Notwendigkeit hierfiir verdeutlicht die
Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes
nach Bereinigung des auf den Online-
handel entfallenden Anteils. Es lasst sich
ableiten, dass das Wachstum im
britischen Einzelhandel im Wesentlichen
aus dem Onlinehandel resultiert. Nicht
nur Elektronik- und Technikartikel,
Schuhe, Bekleidung und Lederwaren
sowie Blcher / Zeitschriften, DVDs und
Musiktrager werden online verkauft, auch
im Food-Bereich etablierten die groBen
Handelsunternehmen  bereits E-Com-
merce-Vertriebsmechanismen und sehen
hierin ein weiteres Wachstumsfeld. Neue
Entwicklungen werden daher zundchst
am britischen Markt zu verzeichnen sein.
Prognosen zufolge kénnte 2020 bis zu

! IGD, Country Presentation United Kingdom,

2010
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Private Konsumausgaben und Anteil des Einzelhandelsumsatzes in GroRbritannien

Einzelhandelsumsatz
Private Konsumausgaben

= Anteil Einzelhandelsumsatz an privaten Konsumausgaben

ein Drittel des Einzelhandelsumsatzes
durch E-Commerce realisiert werden.

Qualitats- statt Preisstrategien

Die britischen Lebensmitteleinzelhdndler
konzentrieren sich vorrangig auf einen
Produktqualitats- statt Preiswettbewerb.
Supermarkets / Superstores sind der
zentrale Betriebstyp und mit Umsatzzu-
wachsen auch im Non-Food-Bereich die
Gewinner im gegenwadrtigen Markt.
Convenience Stores profitieren trotz
verscharften Wettbewerbs durch andere
Betriebstypen von ihren gewachsenen
Standorten sowie von Impulskédufen und
der vermehrten Nachfrage nach Mit-
nahmeessen. Fachgeschafte und Fach-
markte der Non-Food-Héandler weisen als
Folge geringerer Sortimentsbreite und -
tiefe deutlich kleinere Verkaufsflachen
auf als ihre deutschen Pendants. Waren-
hduser haben in GroBbritannien nach wie
vor eine Leitfunktion und pragen das
Stadtbild.

Treffpunkt Handelsimmobilie

Einzelhandelsimmobilien dienen nicht nur
dem Einkauf, sondern bei entsprechen-
der innerstadtischer Lage in einem archi-
tektonisch ansprechenden Umfeld als
freizeitorientierter Treffpunkt. Die Ent-
wicklung der Vertriebswege des Einzel-
handels und die Einzelhandelsimmobilien
bedingen sich gegenseitig.

Wissen um Immobilien und Markte
Wichtig ist das Versténdnis fir die
Marktposition der Einzelhandelsimmo-

bilie, ihren Eigentlimer / Nutzer und nicht

12

zuletzt der Konsumenten. Das setzt bei
vielen Unternehmen die enge Ver-
zahnung der strategisch orientierten
Geschaftseinheiten mit den Immobilie-
abteilungen voraus. Dabei geht es nicht
nur um die ErschlieBung und Ausstattung
der Standorte in geeigneter Lage mit
dem relevanten Vertriebskanal, sondern
gleichfalls um die Untersuchung der
langfristig wirtschaftlichen Tragfahigkeit
der Investition. Immobilieneigentimer
auBerhalb der Handelssphdre miissen fiir
ein erfolgreiches Management der Im-
mobilien sowohl Kenntnisse der gesamt-
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
besitzen als auch Uber ihre Auswirkungen
auf die ortlichen Einzelhandels- und
Immobilienmarkte Bescheid wissen.

in GroRbritannien
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Gegenitiberstellung von Einzelhandelsumsatz (ohne Onlinehandel)
und Flachenbestand in GroBbritannien

GBP pro qr

2006 2007 2008 2009 2010

Einzelhandelsumsatz in Milliarden GBP
Verkaufsflache in Millionen gm
= Flachenproduktivitat in GBP pro gm

Online-Shopping fiihrt in beiden
Landern zu AnpassungsmafBBnahmen
im stationdren Handel

Der (berproportional steigende Bedeu-
tungsgewinn des Onlinehandels hat
Auswirkungen auf die Nachfrage nach
Einzelhandelsflache. Zum einen fiihren
die prognostizierten Marktanteilsgewinne
in Deutschland und GroBbritannien
zwangslaufig zu einer Verschiebung der
Fldchennachfrage in den hauptsachlich
hiervon betroffenen Branchen CE &
Elektro sowie Buch- und Textilhandel mit
ihren Fachmarkten, Fachgeschdften und
Branchenkaufhdusern.  Mietpreisanpas-
sungen, Verkleinerung der Verkaufs-
flachen, Untervermietung, SchlieBung
von Standorten und / oder Optimierung
der Sortimentsstruktur sind die Folge.

Online-Shops nutzen Flachen im
stationaren Handel

Auf der anderen Seite bendtigen die
Unternehmen durch die Multi-Channel-
Ausrichtung und das mobile Internet
zusatzliche Flachen, zum Beispiel fir
Showrooms oder Abholflachen. Auch
etliche, urspriinglich aus dem E-
Commerce stammende Unternehmen
(Pure Player) gehen zu Multi-Channel
Uber und erweitern den Vertrieb auf
Printmedien und den stationdren Handel.
Es steht fest, dass digitale Einkaufs-

(¢ www.ecostra.com

markte und Showrooms das Laden-
geschaft nicht ersetzen werden.

Anforderungen an die Immobilien
andern sich

Im Ergebnis missen die Einzelhandler
zweigleisig fahren und ihre Vertriebs-
wege entsprechend anpassen. Das wird
Auswirkungen auf den Flachenbedarf und
das Mietgefiige von Einzelhandelsimmo-
bilien haben und héhere Anforderungen
an die Funktionalitdt und Flexibilitdt der
Baulichkeiten nach sich ziehen. Nicht nur
der Einzelhandel, sondern auch die
raumlichen und baulichen Strukturen der
Stadte und Kommunen in Deutschland
und GroBbritannien sind unabhangig
voneinander entstanden und zeigen
Unterschiede.

Steuerung der Handelsentwicklung
mit dem Ziel der Innenstadtbe-
lebung

- In Deutschland haben sich
mehrere GroBstadte (A-Stadte) und
Metropolregionen  herausgebildet. In
Deutschland wird, politisch flankiert, die
Belebung der Innenstadte forciert. Einge-
denk der Wechselwirkung von Attrak-
tivitat der Stédte und Innenbereiche der
Kommunen mit einem funktionierenden
Einzelhandel arbeiten Vertreter von
Politik und Verwaltung sowie Eigentimer
von Einzelhandelsimmobilien seit einigen
Jahren zielgerichtet an der Wiederbe-
lebung der zentralen Bereiche. Offentlich
gefdrderte Programme sowie 6ffentlich
und privat finanzierte (Marketing-)
Initiativen zielen auf eine Zentrierung des
Verkaufsflachenwachstums in den Innen-
stadten, Stadtteil- und Ortszentren ab.
Insbesondere der 2009 im Baugesetz-
buch (BauGB) eingefiihrte Zentrenschutz-
B-Plan wird hierbei maBgeblich die bau-
leitplanerische Entwicklung unterstiitzen
und das Bild zentraler Versorgungsbe-
reiche determinieren.

Besonderheiten von Einzelhandels-
immobilien

Vor dem Hintergrund der Fragestellung,
inwiefern das hohe Angebot an Verkaufs-
fliche nachgefragt wird, hat KPMG die
gesamtdeutsche Verkaufsflache u.a. nach
regionaler Verteilung und Immobilientyp
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gegliedert. Diese Gliederung dient als

Grundlage, um Besonderheiten von
Einzelhandelsimmobilien naher darzu-
stellen.

Verteilung der Verkaufsflache nach Ost- und
Westdeutschland
(Angaben in Prozent)

B Ostdeutschland
B Westdeutschland

Quelle: Deutsche Hypo 2009; Berechnungen KPMG

Verkaufsflache nach regionaler Verteilung
(Angaben in Prozent)

B Stadte mit 200.000 und mehr Einwohnern

I Stadte mit weniger als 200.000 Einwohnern
und landlicher Raum

Quelle: Deutsche Hypo; GfK GeoMarketing 2011

Ergdnzend zu der dargestellten regio-
nalen Verteilung der Verkaufsflache
gehen Schatzungen des Handelsverbands
Deutschland (HDE), die auf der
Fortschreibung der Handels- und
Gaststattenzahlung von 1993 basieren,
von einem Verkaufsflachenanteil von

14

Uber 60 Prozent in Innenstadten und
Stadtteilzentren aus.

Verteilung der Verkaufsflache in Deutschland
nach Innenstadt/Stadtteilzentrum und
sonstigem Gebiet

(Angaben in Prozent)

B Innenstadt/Stadtteilzentrum
B Sonstiges Gebiet

Quelle: Handelsverband Deutschland 2006

Toplagen boomen, Nebenlagen
schwacheln

Doch Innenstadtlage ist nicht gleich
Innenstadtlage. Einzelhandelsimmobilien
in Toplagen sind gefragt, wahrend
Flachen in Nebenlagen auf deutlich
geringeres Interesse stoen. Immobilien-
eigentimer sowie Stadte und Kommunen
wirken den Trading-Down-Effekten in
Seitenlagen ohne Magnetwirkung noch
zu selten durch ein gezieltes, ganzheit-
liches und abgestimmtes Flachenmana-
gement entgegen. Mietanpassungen und
Mietincentives sowie Fluktuation oder
Leerstand sind die Folge.

Einkaufszentren zieht es in die
Innenstidte

Daneben pragen Fachmarktzentren und
Fachmarktagglomerationen Versorgungs-
punkte am Stadtrand. In Klein- und
Mittelstadten sind sie hdufig sogar die
Alternative zu Shoppingcentern und
erfillen eine Grundversorgungsfunktion.
Ihr Angebot umfasst in der Regel die
komplementdren Sortimente von inte-
grierten Discountern, Supermarkten und
/ oder SB-Warenhdusern sowie Drogerie-
und Bekleidungsgeschéften. Jedoch sind
auch in mittelgroBen Stadten mit Ver-
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sorgungsfunktion zunehmend innerstadt-
ische Shoppingcenter-Entwicklungen zu
verzeichnen. Hierdurch wird zunehmend
mehr Kaufkraft in den Stadten zulasten
der Stadtrand- oder nicht integrierten
Lagen mit unzeitgemdBer Betriebs-
konzeption abgeschépft werden.

Leerstinde auf der ,Griinen Wiese"
Insgesamt ist festzustellen, dass

dezentrale Einzelhandelsgeschafte, unter
anderem in nicht oder nur teilintegrierten

Stadtlagen sowie auf der ,Griinen
Wiese", an Bedeutung verlieren und eine
erschwerte Drittverwendung und

Vakanzen aufweisen.

Verkaufsflache in Deutschland
nach Immobilientypen
(Angaben in Prozent, basierend auf 2010)

merkung: Verkaufsflache ist maRgebende

0

W

Einkaufsmarkt (klein)
Fachmarktzentrum/-agglomeration
Einkaufsmarkt (groR)
Einkaufsmarkt (sehr groR3)
Baumarkt

Shoppingcenter (innerstadtisch)
Geschaftshaus, mischgenutztes Objekt
Einkaufsmarkt (mittel)
Einrichtungshaus

Warenhaus

Einkaufsmarkt (sehr klein)
Shoppingcenter (,,Griine Wiese")
Factory Outlet Center

nkaufsmarkt kleir

e EHI Handel aktuell 2009/201(
sa; Deka Bank: Immobilien
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Aufgliederung der Verkaufsfldache
nach Immobilientypen

Die bedeutendste Aufteilung der Ver-
kaufsflache - somit die Ablésung von der
Einzelhandels- und Abstellen auf die
reine Immobilienebene - ist die Gliede-
rung nach Immobilientypen. Dies ist
wichtig, da Einzelhandelsimmobilien so-
wohl Plattform fiir solitére Betriebs-
formen als auch fiir Betriebsform-
agglomerationen sein  kdnnen. Die
nebenstehende Abbildung zeigt auf, dass
in etwa ein Viertel der Flache auf
Shoppingcenter und Fachmarktzentren /
-agglomerationen entfallt.

EKZ an wenig optimalen Standorten
kommen unter Druck

Dabei stehen Shoppingcenter nicht nur
im Wettbewerb zu den innerstadtischen
Einkaufslagen, sondern konkurrieren auf-
grund der raumlichen Ndhe in Ballungs-
rdumen auch untereinander. Langfristig
werden sich ausschlieBlich  zukunfts-
trachtige Konzepte mit {berwiegend
kleinteiligem bis mittelgroBem Besatz und
einem ausgewogenen Mieter- und
Branchenmix in starken Einkaufslagen
etablieren kdnnen. Zudem missen die
Flachen in Shoppingcentern flexibler
nutzbar werden. Gerade die vom Online-
handel betroffenen Fachmarkte der
Elektro- und Unterhaltungselektronik, des
Buchhandels oder des Bekleidungs-
sektors sind feste Ankermieter und Fre-
quenzbringer und werden kiinftig ver-
anderte Flachenanforderungen stellen.
Bereits heute zeichnet sich ab, dass
Shoppingcenter in Nebenlagen und an
schwacheren Einkaufsstandorten, die
keine zeitgemdBe  Architektur und
Centerkonzeption aufweisen, Flachen-
produktivitatsriickgénge und stagnier-
ende bis negative Mietpreisentwicklungen
erleben werden. Grund hierflr ist nicht
die im europaischen Vergleich niedrigere
Shoppingcenter-Dichte von 130 gm GLA
(Gross Leasable Area) je 1.000 Ein-
wohner, sondern die hohe Verkaufs-
flachendichte insgesamt in Deutschland.
Bei der Entwicklung von Shoppingcentern
gewinnt — abhangig von ihrer integrierten
Stadt-, peripheren und / oder solitéren
Lage — die planerische und konzeption-
elle Qualitat an Bedeutung.
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Bedeutungsgewinn der Fachmarkt-
zentren

Fachmarktzentren sind im Gegensatz
zum Shoppingcenter vom Grundsatz her
nicht auf Erlebnisshopping ausgelegt.
Dennoch gewinnen sie an (baulicher)
Attraktivitat und bilden haufig Kristal-
lisationskerne fiir Folgeansiedlungen von
groBflachigen solitdren Lebensmittel-
einzelhandels- und Fachmarkten. Teil-
weise werden sie ebenso professionell
geleitet wie Shoppingcenter, was sich in
der positiven Umsatzentwicklung der
Zentren niederschlagt. Bei naherer
Betrachtung wird deutlich, dass der
fihrende Betriebstyp Fachmarkt den
Immobilientyp ,Einkaufsmarkt klein® bis
»Einkaufsmarkt sehr groB™ nutzt.

Integration in EKZ als Uberlebens-
strategie der Warenhauser

Warenhduser werden haufig in inner-
stadtische Shoppingcenter-Entwicklungen
integriert, wodurch der Fortbestand der
Immobiliennutzung gesichert  wird.
Warenhduser sowie Baumarkte sind
Immobilien- und gleichzeitig Betriebs-

typen.

Lage-, Objektqualitat und erganz-
ende Serviceangebote

Gewinner sind Einzelhandelsimmobilien in
bevorzugter Lage, die mehr als nur die
Einkaufsmoglichkeit bieten. Das betrifft
nicht nur die Flexibilitat der baulichen
Anlage im Hinblick auf Grundrissver-
anderungen bei verandertem Flachen-
bedarf, sondern auch die umfangreiche
Ausstattung mit IT-technischen Medien
far Internet- und Handyempfang. Vor
allem junge Konsumenten — die mobile
Internetgeneration, die sich Uber Smart-
phones und Tablet-PCs definiert -
verknipfen die reale mit der virtuellen
Welt und erwarten auch von den
Handlern ein steigendes Serviceerlebnis.
Insbesondere innerstadtische Immobilien
missen sich von Versorgungs- zu
Erlebnisorten wandeln.

Gewinner und Verlierer

Abhdngig von Funktion und Lage wird
Einzelhandelsimmobilien  kiinftig  eine
unterschiedliche Bedeutung beigemessen
werden. In der Innenstadt als sozialem
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Treffpunkt steht der Erlebniseinkauf im
Vordergrund und mit zunehmendem
Multi-Channel werden sich Flachen unter
anderem in Showrooms oder ,Mobile
Rooms" wandeln. Demgegeniber kénnte
sich der Flachenbedarf von Immobilien in
peripheren Lagen mit Autokunden-

orientierung, die vorrangig der Grund-
versorgung dienen,

durch eine zum

Erfolgsfaktor modernes und attraktives Ladendesign. In den Laden voﬁ gestern
kann man den online-orientierten Kunden von heute nicht mehr begeistern.

Beispiel iberproportionale Erhéhung von
Drive in-Markten reduzieren. Die Aus-
wirkungen im Lebensmitteleinzelhandel
werden eher gering sein, wohingegen die
onlinestarken Branchen den Kostenfaktor
Flache stdarker im Blick haben werden.
Verlierer werden Objekte in struktur-
schwachen Regionen und nicht inte-
grierten Handelslagen sein, die nur unzu-
reichend an den StraBenverkehr ange-
bunden sind und denen es an der
richtigen Gebaudekonzeption mangelt.
Ein Leerstand von Einkaufsmarkten in
Neben- sowie Streu- und peripheren
Lagen — es sei denn sie haben sich
rechtzeitig durch ihre  Beratungs-
kompetenz auf eine Branche spezialisiert
— wird haufig nicht mehr zu vermeiden
sein. In diesem Falle ist das wirtschaft-
liche Potenzial durch eine Objekt- und
Standortanalyse aufzuzeigen, um
Nutzungsalternativen, gegebenenfalls
auBerhalb der Handelssphére, abzuleiten.
Wichtig ist, dass Uberlegungen zu alter-
nativen Nutzungen nicht losgelést vom
Gesamtstandort durchgefiihrt werden,
um negativen Auswirkungen vorzu-
beugen.
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Drittverwendungsfahigkeit von
Handelsimmobilien

Insgesamt ist festzustellen, dass die
Immobilientypen ,Einkaufsmarkt klein bis
mittel* bei gegebenen Standorten und
Objekten die meisten alternativen
Nutzungsmdglichkeiten aufweisen. Je
spezifischer der Immobilientyp an die
Anforderungen der Betriebskonzeption
und die Bedirfnisse des Handlers
angepasst ist, umso abhangiger ist er
von der wirtschaftlichen Starke des
Nutzers; der Grad an Drittverwendungs-
fahigkeit sinkt.

~Right Space, Right Place" in
GroBbritannien

R L

Zale 15 GroBbritannien st die
Bevolkerung starker auf London und
wenige Metropolregionen konzentriert.
Vor dem Hintergrund der Entwicklung
des Onlinehandels und dem bereits
vorhandenen Leerstand von im Durch-
schnitt 10 bis 15 Prozent findet landes-
weit eine sehr intensive Auseinander-
setzung zu Einzelhandelsflachen - ,Right
Space, Right Place" - statt. Insbesondere
werden Fragen nach GréBe und Qualitat
der Verkaufsflache in Abhangigkeit vom
Standort sowie Mdglichkeiten einer
alternativen Nutzung vakanter Flachen
diskutiert.

Verkaufsflache in GroRbritannien nach
regionaler Verteilung
(Angaben in Prozent, basierend auf 2010)

B Town-Center
B Out-of-Town
Neighbourhood
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Kaum innerstadtische FuBgdnger-
zonen in GB

Eine regionale Lageklassifizierung der
Verkaufsflache erfolgt in GroBbritannien
Ublicherweise nach ,Town-Center", ,Out-
of-Town" und ,Neighbourhood". GroB-
britannien hat keine Innenstadte mit
ausgepragten FuBgangerzonen. Gewach-
sene Agglomerationen kleinflachiger Non-
Food-Spezialisten befinden sich nicht
selten entlang der High Street, inner-
stadtischer Hauptverkehrsstraen oder in
Stadtteillagen. Auch in London reihen
sich die wichtigsten Geschadfte entlang
der zentralen und begehrten StraBen wie
Oxford Street, Regent Street, New Bond
Street oder Piccadilly, die nicht originar
als  EinkaufsstraBe  beziehungsweise
FuBgangerzone geschaffen wurden.

Das ganze Geschaft als Geschenk verpackt. Cartier
in der New Bond Street in London.

GroBere und giinstigere Flachen an
der Peripherie

Out-of-Town-Standorte zielen auf
motorisierte Konsumenten ab und liegen
daher zumeist an verkehrstechnisch
giinstigen Standorten. Diese Verkaufs-
flachen sind deutlich gréBer als bei
vergleichbaren Formaten im Town-Center
und weisen weitaus geringere Bewirt-
schaftungskosten auf. Neighbourhood-
Lagen befinden sich innerhalb von Wohn-
gebieten oder, wie es der Name verdeut-
licht, in ihrer unmittelbaren Nachbar-
schaft.
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Extreme Unterschiede in den
FlachengroBen

Betrachtet man neben der Verteilung der
Verkaufsflache zusatzlich die Anzahl der
Verkaufsstellen, stellt sich das Bild
anders dar. Etwa 57 Prozent der
Standorte / Geschafte befinden sich in
Town-Centern und rund 40 Prozent in
Neighbourhood-Lagen. Weniger als 5
Prozent sind somit den Out-of-Town-
Lagen zuzurechnen. Diese Verteilung
lasst auf eine durchschnittliche GréBe der
Standorte in den Neighbourhood-Lagen
von weniger als 75 gm Verkaufsflache
schlieBen, in den Town-Centern sind es
etwa 150 gm und in den Out-of-Town-
Lagen etwa 2.200 gm.

Town-Center First

Ungeachtet der GroBflachenmarkte an
den  Out-of-Town-Standorten  finden
Einzelhandler den (berwiegenden Teil
der Verkaufsflache und das groBte
Abschopfungspotenzial in den Town-
Centern. Um die Attraktivitdt der Stadte
und Stadtzentren zu sichern und zentrale
Bereiche durch einen funktionierenden
Einzelhandel wiederzubeleben haben
Community und Local Government unter
dem Leitgedanken ,Town-Center First"
das ,Planning Policy Statement 4 (PPS
4)" verabschiedet und die Kommunen zu
groBer Zuriickhaltung beim Ausweis
neuer Baugebiete aufgefordert. Ziel des
PPS 4 ist insbesondere der Schutz von
Innenstadtlagen vor der Schadigung
durch immer groBflachigere Out-of-
Town-Entwicklungen.!

Hohe Marktbedeutung der
Shoppingcenter

Die Gliederung der Verkaufsfliche nach
dem Immobilientyp zeigt auf, dass knapp
ein Viertel der Fldche und somit wesent-
lich mehr als in Deutschland auf
Shoppingcenter bei deutlich kleineren
Markten entfallt. Das ist nicht verwunder-
lich, denn mit der Entwicklung von

! Wichtigste Regelung hierbei ist der ,Sequential

Approach", in dessen Rahmen der Entwickler
von Einzelhandelsimmobilien nachweisen muss,
dass es bei geplanten Out-of-Town-Entwick-
lungen keinen geeigneten Standort im Town-
Center gibt. Dies gilt zwingend fiir Nutzflachen
Uber 2.500 gm, vereinzelt aber auch fiir klein-
flachigere Entwicklungen.
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Shoppingcentern wurde bereits viel
friiher begonnen, zundchst gezielt in den
Innenstadten  und  innenstadtnahen
Lagen (Town-Center) und erst spater an
Out-of-Town-Standorten. In der jlingeren
Vergangenheit sind  Shoppingcenter-
Entwicklungen wieder vorrangig in den
Town-Centern vorzufinden.

Verkaufsflache in GroRbritannien nach
Immobilientypen
(Angaben in Prozent, basierend auf 2010)

111

0 |

B Shoppingcenter
Einkaufsmarkt (mittel)
Retail Park
Einkaufsmarkt (groR3)
Einkaufsmarkt (sehr groR)

M Department Store
Einkaufsmarkt (sehr klein)
Einkaufsmarkt (klein)
Mixed Use Building (weitere Flachen)
Factory Outlet Center

M Einrichtungshaus

Anmerkung: Verkaufsflache ist maRgebend fe d
tellung 1ok t Kateg

Im britischen LEH dominieren nach
wie vor kleinteilige Strukturen

Aufgrund der historisch gewachsenen
stadtebaulichen Strukturen weisen
Einzelhandelsimmobilien in GroBbritan-
nien in der Regel kleinere durchschnitt-
liche Verkaufsflachen auf, die sich haufig
in viktorianischen Reihenhdusern oder
mischgenutzten gewerblichen Objekten
befinden. Mithin existiert insbesondere
eine Vielzahl kleiner Lebensmittelladen
(Convenience Stores), die nicht nur
innerstadtisch der schnellen Mittagsver-
sorgung dienen, sondern auch vorrangig
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in der Neighbourhood liegen. Allein 20
Prozent des Umsatzes im Lebensmittel-
einzelhandel wird im sehr kleinen
Einkaufsmarkt  erwirtschaftet.  Daher
kdénnen auch Standardshops und Flachen
kleiner 500 gm in Nebenlagen gut
operieren. Einzelhandelsimmobilien sind
aufgrund historisch gewachsener
Strukturen kleinflachiger. GroBflachige
solitdre Immobilien wie in Deutschland
sind kaum vorhanden.

Kleinteilige Angebotsstrukturen in einer historischen
Einkaufspassage in der Regent Street in London

Handelsunternehmen haben bereits
auf veranderte Flachenanforde-
rungen reagiert

Die Expansionspolitik der Handelsunter-
nehmen unter Berlicksichtigung der
strategischen  Ausrichtung  auf  E-
Commerce und Multi-Channel fihrt zu
veranderten Anforderungen an die
Einzelhandelsimmobilie in Bezug auf Lage
/ Standort sowie Objekt / Flachenaus-
stattung. Einerseits haben die groBen
Handelsunternehmen ihre Vertriebswege
bereits den veranderten Anforderungen
an Funktionalitdét und Flexibilitat der
Flachen angepasst. Dabei geht es nicht
nur um eine Reduktion bei geringerem
Flachenbedarf, sondern auch um die
anderweitige Nutzung oder Erweiterung
der Flachen im Rahmen des Multi-
Channel-Vertriebs. Beispielsweise werden
vom Sektor Consumer Electronics, fir
den die Prasentation einer Vielfalt von
Artikeln  notwendig ist, zunehmend

WWWw.ecostra.com

groBere Verkaufsflachen mit sehr guter
Verkehrsanbindung nachgefragt. Ander-
seits sind einzelne solitéare Betriebstypen
des Lebensmitteleinzelhandels  oder
Warenhduser fest in der Konsumland-
schaft etabliert und werden nur durch
konzeptionelle Innovationen erganzt.
Hinsichtlich der Anbieterstruktur im Do-it-
Yourself (DIY) und Mdobeleinzelhandel ist
es nicht auszuschlieBen, dass vereinzelt
Markte aus der Marktlandschaft ver-
schwinden werden.

Ausbau der Randsortimente im LEH

Nachdem die spekulative Entwicklung
durch Investoren im Non-Food-Bereich
zum Stillstand gekommen ist, besteht fiir
die auf Lebensmittel ausgerichteten
Unternehmen zudem die Chance, den
Anteil an Non-Food-Artikeln von derzeit
16 Prozent am Umsatz zu festigen und
auszubauen.

Auch in GB: schwierige Drittver-
wendung fiir Spezialimmobilien im
Handel

Mit Blick auf die grundsatzliche
Drittverwendbarkeit der verschiedenen
Immobilientypen qilt festzuhalten, dass
die sehr kleinen und kleinen Einkaufs-
markte bei gegebenen Standort- und
Objekteigenschaften die hochste alter-
native Nutzungsmdglichkeit und Dritt-
verwendungsfahigkeit  innerhalb  und
zwischen den Branchen aufweisen. Mit
steigender Spezifizierung der Immobilie
fur einen bestimmten Betriebstyp sinkt
der Grad der Drittverwendungsfahigkeit.
Erschwert wird er, wenn wie im DIY- und
Mobeleinzelhandel fir eine Folgenutzung
nur wenige Marktteilnehmer vorhanden
sind, die zudem unterschiedliche
Konzeptanspriiche haben. Insgesamt gilt
fir GroBbritannien festzuhalten, dass die
Frage nach dem nachhaltigen Bedarf an
Einzelhandelsflachen und dem ,Shop of
the Future® seit mehreren Jahren im
Mittelpunkt der Diskussion von Héndlern
und Immobilieninvestoren steht.

Gemeinsame Gewinner in beiden
Handelsmarkten

Fiir beide Lander gilt, dass die Gewinner
multifunktionale Immobilientypen und
insbesondere Mietflachen zwischen 500
und 1.500 gm in bevorzugter Handels-
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lage sind. Je spezifischer die Immobilie
an die konzeptionellen Anforderungen
des Handlers angepasst ist, umso ab-
hangiger ist ihr Erfolg von der wirtschaft-
lichen Starke des Nutzers.

Handelsimmobilien: ein sicherer
Hafen in der Krise

Handelsimmobilien werden trotz euro-
pdischer Schuldenkrise als favorisierte
Investitionsobjekte angesehen; jedoch

Core-Plus- und Value Added-
Objekte im Fokus

In Ermangelung ausreichender Core-
Objekte (iberdenken Investoren mit
héheren Renditeanforderungen ihre An-
lagekriterien. Risikoreichere, sogenannte
Core-Plus- und Value Added-Objekte
riicken in den Fokus. Hierbei gewinnen

die  planungs-

Situation, Nachnutzungs-
rungsmoglichkeiten und

baurechtliche
und Erweite-
die Drittver-

und

Investitionskriterien bei Einzelhandelsimmobilien

* Planungsrechtliche Grundlagen
(Raumordnung, Flachennutzungs- und
Bebauungsplan, spezielle Bauleitplane
fir Metropolregionen)

e Bauausfihrung

e Stadtebauliche Vertrage und Absprachen
mit Stadten/Gemeinden sowie Behdrden

Branchen- und Mietermix
Mietvertragsausgestaltung

Weitere bestehende Vertrage

Finanzielle Verpflichtungen im Zusammen-
hang mit behérdlichen Auflagen

Private und 6ffentliche Lasten

¢ Tragféhigkeit des Handelskonzepts sowie
Bonitat des Mieters

Planungs- und

baurechtliche

Lage
Situation .

Einzelhandels-
immobilie

Standort/ .

* Makrostandort
(Einzugsgebiet, Erreichbarkeit, Kaufkraft,
Zentralitat, Angebots-/Nachfragesituation
etc.)

* Meso-/Mikrolage

(Lagequalitat, einzelhandelsbezogene

Standortmerkmale, verkehrliche

ErschlieBung)

Wettbewerbssituation

¢ Grundstlckssituation

¢ Gebdudequalitat
(Architektur, Bausubstanz,
Funktionalitat, Ausstattung)

¢ Drittverwendungsfahigkeit

e Parkplatzangebot

e Konzeption aus Immobilien- und

Handlersicht

hemmt die von ihr ausgehende
Unsicherheit die Entscheidungs- und
Investitionsfreudigkeit. Die Nachfrage
konzentriert sich auf Objekte in den
besten EinkaufsstraBen, Shoppingcentern
und Fachmarktzentren.

Investitionskriterien

Bei Engagements in Einzelhandelsimmo-
bilien sollten alle Investitionskriterien
beleuchtet werden. Haufig ist festzu-
stellen, dass der elementaren Bedeutung
des Branchen- und Mietermixes am
Handelsstandort noch  zu  wenig
Beachtung geschenkt wird. Das regionale
und stadtische Mietpreis- und Wert-
geflige driftet weiter auseinander, ver-
starkt durch die zunehmende Ent-
volkerung der landlichen Gebiete.

20

wendungsfahigkeit bis hin zum komplet-
ten Asset Management der Immobilie an

Bedeutung. Gerade Investoren, die
Wertsteigerungspotenziale  durch  ein
umfassendes Asset Management

realisieren mdchten, priifen diese Ge-
gebenheiten bei ihren Ankaufsunter-
suchungen detailliert.

Investitionsmarkt Deutschland

In Deutschland sind fir Handler
und Immobilieninvestoren Schatzungen
zufolge 30 bis 40 Prozent des Verkaufs-
flachenbestandes attraktiv. Vorsicht ist in
Deutschland bei Investitionen in veraltete
Fachmarkte,  Stadtteil-Shoppingcenter,
Standorte ohne  Versorgungsfunktion
sowie schlecht angebundene, vergleichs-
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weise kleine oder unattraktive ,Griine
Wiese"- Standorte geboten.

Investitionsmarkt GroBbritannien

==

Zle2 In GroBbritannien ist infolge der
konjunkturellen Gesamtsituation sowie
der Genehmigungspraxis der Baube-
horden durch das Planning Policy State-
ment 4 (PPS 4) die Bautdtigkeit bei
Einzelhandelsimmobilien — vor allem von
groBflachigen Out-of-Town- und Shop-
pingcenter-Entwicklungen — stark zurtick-
gegangen. Gewinner sind kleinflachigere
Supermarkte als eine der wenigen
Planungsalternativen im Out-of-Town-
Bereich.

Fazit

Insgesamt gilt festzuhalten, dass nur
diejenigen Einzelhandelsimmobilien nach-
haltig wettbewerbsfdhig und somit wert-
stabil sind und bleiben, die an einem
intakten Handelsstandort mit ausge-
wogenem Branchen- und Mietermix
liegen, an dem gute bis sehr gute
immobilien(wirtschaftliche)  Rahmenbe-
dingungen gegeben sind.

Tipp: Die Publikation ,Einzelhandels-
immobilien" steht auf der KPMG-Home-
page als kostenloser Download zur
Verfligung:
http://www.kpmg.com/DE/de/Documents/Analyse
Einzelhandelsimmobilien 2013 KPMG.pdf

Das Stadtprofil: Einzelhandelsstandort Heilbronn

Die kreisfreie Stadt Heilbronn liegt im Norden von Baden-Wiirttemberg und
ist vom gleichnamigen Landkreis umgeben. Die Landesplanung weist der
Stadt, die zur duBeren Metropolregion Stuttgart gehort, die Funktion eines
Oberzentrums zu. Die Entfernung zur siidlich gelegenen Landeshauptstadt
betrdagt ca. 62 km. Die derzeit ca. 122.430 Einwohner verteilen sich auf
insgesamt neun Stadtteile. Fiir die Bevidlkerung der Stadt Heilbronn
errechnet sich eine Kaufkraftkennziffer von ca. 103,9, die leicht iiber dem

Bundesdurchschnitt liegt.

Die Feiler StraBe bildet zusammen mit dem
Einzelhandelsstandortes Heilbronn.

Heilbronn zeigt eine sehr gute verkehr-
liche Erreichbarkeit fiir den motorisierten
Individualverkehr (MIV). Durch das nord-
liche Stadtgebiet verlduft die Bundes-
autobahn A6 (Mannheim — Heilbronn),
die unweit der Stadtgrenze die in Nord-
Suad-Richtung verlaufende Autobahn A81
(Wirzburg — Schweiz) kreuzt. Darlber
hinaus treffen im Stadtgebiet die
BundesstraBen B39 (Speyer — Heilbronn),
B293 (Heilbronn — Bretten) und B27
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pIa’Ez die inne;stgdfiéche Kongumlégé

Kilians

(Wirzburg — Stuttgart) aufeinander. Der
Bahnhof von Heilbronn ist in das
Streckennetz der Deutschen Bahn
zwischen Stuttgart und Wiirzburg einge-
bunden. Dariiber hinaus wurde Heilbronn
Ende der 1990er Jahre an das Netz der
Stadtbahn  Karlsruhe  angeschlossen.
Derzeit lauft der Ausbau des Heilbronner
Stadtbahnnetzes zur Anbindung der
Region an die Heilbronner Innenstadt.
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Der Neckarhafen Heilbronn ist ein

bedeutender Binnenhafen.
Leistungsstarker Industriestandort

Die Stadt verfugt Uber zwei groBflachige
Industrieareale im Norden der Stadt.
Zum einen schlieBen sich unmittelbar
sidlich des Industriegebiets ,Im Rotel®
der Nachbarstadt Neckarsulm ausge-
dehnte Industrieflachen am Ostufer des
Neckar an. Zum anderen befindet sich
ein groBeres Areal stdlich der Autobahn
A6. Zu den bekannten Unternehmen, die
ihren Sitz in Heilbronn haben, gehort u.a.
Campina, Knorr (Unilever), Baier &
Schneider und ZEAG Energie AG.
Daneben stellt der Weinanbau einen
wichtigen Wirtschaftsfaktor dar.

Kennzahlen des lokalen Einzel-
handels

Der Einzelhandelsstandort  Heilbronn
umfasst nach ecostra-Erhebungen insge-
samt 782 Betriebe mit einer gesamten
Verkaufsflachenausstattung  von  ca.
252.025 m2 und erwirtschaftet eine
Umsatzleistung von insgesamt ca. 894,4
Mio. €. Die Einzelhandelszentralitat

kommt auf einen Wert von ca. 128,8;
damit Uberwiegen die Kaufkraftzu- die
Kaufkraftabfllisse per Saldo um ca. 29 %.
Die durchschnittliche Verkaufsflachenaus-
stattung pro Einwohner betragt ca. 2,06
m2 VK, was flir ein Oberzentrum ein
durchaus guter Wert ist.

-~

Die Heilbronner Innenstadt besitzt 2 Einkaufs-
zentren. Eines davon ist die ,Stadtgalerie®. Hier das
markante Gebdude von der FuBgdngerzone aus
gesehen.

Knapp 39 % des Umsatzes in der
Innenstadt

In der Heilbronner Innenstadt haben
insgesamt 368 Einzelhandelsbetriebe (=
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ca. 47,0 %) mit einer Verkaufsflache von
zusammen ca. 89.405 m2 (= ca. 35,5 %)
ihren Sitz und erwirtschaften dort eine
Umsatzleistung von ca. 346,6 Mio. € (=
ca. 38,8 %). Die Fleiner StraBe sowie der
Kiliansplatz bilden hier die Konsumlage.
Hier findet sich eine hohe Zahl von
frequenzstarken Filialbetrieben wie
Drogerie Miiller, C&A, Maddison und New
Yorker in dem sog. ,Klosterhof® am
Kiliansplatz und Tengelmann, Pimkie,
H&M sowie Douglas entlang der Fleiner
StraBe. Zudem befinden sich hier mit
zwei Kaufhausern der Galeria Kaufhof,

der Buchhandlung Osiander, dem
Modehaus Palm sowie den beiden
innerstadtischen  Shopping  Centern

LStadtgalerie® und ,Wollhaus® mehrere
groBflachige Kundenmagneten.!

Das bereits deutlich in die Jahre gekommene EKZ
+Wollhaus" ist das andere innerstadtische Center.
Hier von der Riickseite aus betrachet.

Abnehmendes Angebotsniveau
nordlich der KaiserstraBBe

In der SitlmerstraBe, nordlich der Kaiser-
straBe, nehmen Qualitdt und Dichte des
Einzelhandelsbesatzes ab. Der Anteil an
Filialbetrieben ist wesentlich geringer,
wahrend erganzenden Nutzungen wie
Dienstleistungen (Reisebliro, Friseur etc.)
und Gastronomie hier starker vertreten
sind. Ein weiterer Schnitt im Einzel-
handelsbesatz ist nérdlich des Hafen-
marktes (KarlstraBe) festzustellen. Hier
sind vermehrt Ladenleerstande und
Zwischennutzungen zu beobachten. Mit
dem Theaterforum K3 — in dem neben
Einzelhandelsnutzungen auch Freizeit-
und Kultureinrichtungen untergebracht
sind — ist auch im nérdlichen Bereich der
FuBgangerzone ein  Anziehungspunkt

! Dem Shopping Center Wollhaus insgesamt

kommt keine Magnetfunktion zu, wohl aber dem
integrierten Galeria Kaufhof Warenhaus
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vorhanden. Jedoch ist die Ausstrahlung
des Theaterforums gegeniiber dem
Standortbereich Fleiner StraBe / Kilians-
platz wesentlich geringer. Auf der
anderen Seite profitiert die SiilmerstraBe
von den ansprechend gestalteten Spiel-
und Sitzmdglichkeiten in Kombination mit
gastronomischen Betrieben. Dennoch ist
die Passantenfrequenz nordlich der
KaiserstraBe und dann nochmals nordlich
der KarlstraBe deutlich geringer als
entlang der Fleiner StraBe sldlich der
KaiserstraBe.

geringer ist als entlang der Fleiner
StraBe. Der Einzelhandelsbesatz entlang
der KaiserstraBe besteht aus einem Mix

zwischen  Geschaften lokaler  bzw.
regionaler Einzelhdndler (u.a. Schuh
Walch, Rosemarie Gutmann) sowie

Filialbetrieben (z.B. dm und Peter Hahn).

Der Marktplatz mit dem historischen Rathaus
pragen das StraBenbild der KaiserstraBe.

Starke und schwachere Geschiafts-
lagen in der Innenstadt

Zusammenfassend ist die Situation des
innerstadtischen Einzelhandels in Heil-
bronn differenziert zu betrachten.
Wahrend insbesondere die Fleiner StraBe
und der Kiliansplatz als stabil zu
bewerten sind, sind im nordlichen Verlauf
der SilmerstraBe gewisse Probleme
erkennbar. Hinzu kommen vereinzelte
punktuelle Problemstandorte, die Uber
den innerstadtischen  Haupteinkaufs-
bereich verteilt sind, wie insbesondere
das Shoppingcenter Wollhaus.

Zentrenkonzept Heilbronn mit
abgestuften Funktionszuweisungen

Die Stadt Heilbronn verfiigt Uber ein
abgestuftes System von Einzelhandels-

Im nérdlihen schnitt ‘c-iér SUImerstraEe nimmt die

Passantenfrequenz deutlich ab.
Theaterforum K3.

Im Hintergrund das

Facheinzelhandel in der
KaiserstraB3e

Die KaiserstraBe fungiert als zentrale
ErschlieBungsstraBe fiir den OPNV, mit
einem Haltestellenknotenpunkt am Rat-
haus. Das Rathaus am Marktplatz sowie
ein  umfangreiches  gastronomisches
Angebot prdagen das StraBenbild.
Intersport am &stlichen Ende und C&A
sowie der sog. ,Katchenhof* mit u.a.
Charles Vogele am westlichen Ende
fungieren hier als Magnetbetriebe, wobei
die Passantenfrequenz auch hier deutlich
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lagen. Neben der als A-Zentrum
definierten Innenstadt weist das Markte-
und Zentrenkonzept drei B-Zentren fiir
die Stadt Heilbronn aus. Wahrend die
Innenstadt als Einkaufsdestination auch
von Uberértlicher Bedeutung ist, kommt
den untergeordneten Stadtteilzentren
insbesondere eine Funktion zur Versor-
gung der lokalen Bevélkerung zu und nur
in Teilen auch eine (berértliche Versor-
gungsfunktion. Im Rahmen dieses Bei-
trages werden nachfolgend die B-Zentren
,Bahnhofsvorstadt®, ,Innenstadt / Sid-
stadt" und ,Bdckingen™ kurz analysiert.
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Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhandels und
Ladenhandwerks in der Stadt Heilbronn

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz
stitten® flicheninm2  in Mio. €*
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 257 40.815 177,6
Lebensmittel, Reformwaren 69 32.210 1414
Getranke; Spirituosen; Tabak 67 6.320 14,5
Brot, Back- & Konditorwaren 93 1.610 144
Fleisch & Wurstwaren 28 675 7,3
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 69 8.975 97,0
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik 28 7.740 37,7
Apothekerware 37 1.050 58,6
Sanitatswaren 4 185 0,7
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 24 11.080 29,3
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 28 2.960 11,5
Zeitungen, Zeitschriften 20 425 2,1
Blicher 8 2.535 9,4
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 378 63.840 315,5
5. PBS?, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 27 5.065 18,3
insgesamt
Papier-, Blro-, Schreibwaren 12 1.845 6,5
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 4 470 1,8
Spielwaren 11 2.750 10,0
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 190 78.485 277,1
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 65 60.650 208,1
Damenbekleidung 62 5.395 22,7
Herrenbekleidung 5 465 2,0
Kinderbekleidung 4 865 3,4
Wasche, Kurzwaren 11 890 3,6
Schuhe 32 6.695 22,8
Lederwaren 4 200 0,8
Sportartikel 7 3.325 13,8
7. GPK*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 28 4.705 13,6
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 24 4.500 12,9
Haus-, Tisch- und Bettwasche 4 205 0,7
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 245 88.255 309,0
8. Elektrowaren insgesamt 43 8.645 51,1
WeiBe Ware 4 185 0,9
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) 7 6.375 38,9
Tontrdger, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 22 875 4,7
Biromaschinen, Computer und Zubehor 5 480 3,1
9. Einrichtung insgesamt 37 59.230 133,4
Maobel 18 53.610 116,9
Kiicheneinrichtungen 5 1.940 6,4
Antiquitaten, Kunst 6 280 0,9
Tapeten, Bodenbeldge, Farben, Lacke 8 3.400 9,2
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 79 32.055 85,5
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgeréte-Akustik 24 1.245 9,5
Uhren, Schmuck 24 705 9,2
Autozubehdr * * *
Sportgerdte 9 5.410 16,0
Sonstige Einzelhandelswaren 15 1.225 4,0
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 159 99.930 270,0
2.-10. Non-Food insgesamt 525 211.205 716,8
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 782 252.025 894,4

1
2

w

4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Biirobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

12 Betriebe in der Bahnhofsvorstadt

Das B-Zentrum Bahnhofsvorstadt be-
findet sich unmittelbar westlich an-
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grenzend an die Innenstadt von Heil-
bronn. Der Standortbereich befindet sich
entlang der BahnhofstraBe und ist von
der Innenstadt durch die Friedrich-Ebert-

Www.ecostra.com



Briicke, die Uber den Neckar fihrt, ge-
trennt. Der Einzelhandelsbesatz entlang
der BahnhofstraBe ist nur rudimentar
ausgepragt. Eine Ubergeordnete Versor-
gungsfunktion des Standort-bereichs ist
nicht erkennbar. Insgesamt konnten hier
12 Geschafte mit einer Verkaufsflache
von ca. 640 m2 erfasst werden, wobei
das Angebot im kurzfristigen Bedarfs-
bereich (Backer, Zeitschriften, Tabak) mit
7 Anbietern dominiert.

B-Zentrum Innenstadt / Siidstadt
mit weiter reichender Versorgungs-
funktion

Das B-Zentrum Innenstadt / Silidstadt
grenzt im Norden und Osten unmittelbar
an den innerstadtischen Haupteinkaufs-
bereich an und setzt sich weiter nach
Siiden fort. Im Norden erstreckt sich der
Bereich entlang der PaulinenstraBe bis zu
den kreuzenden Bahngleisen, die dstliche
Grenze wird durch die KarmeliterstraBBe
gebildet. Im Siiden gehoren die beiden in
Nord-Siid-Richtung parallel verlaufenden
StraBen WilhelmstraBe und UrbanstraBe
zum B-Zentrum, dass jenseits des Areals
»Stdbahnhof* endet. Prégendes Element
der gesamten Lage ist das sog. ,City-
Center-Siid®, ein einheitlich geplantes
Fachmarktzentrum neueren Datums mit
einigen groBflachigen Anbietern,
arrangiert um einen zentral gelegenen
Parkplatz. Der Einzelhandelsbesatz des B-
Zentrums Innenstadt / Sidstadt zeigt
einen Schwerpunkt im kurz- und lang-
fristigen Bedarfsbereich. Sowohl die
Anzahl der Ladengeschéfte als auch die
Verkaufsflaiche  (iberwiegen  deutlich
gegeniiber dem Angebot im mittel-
fristigen Sortimentsbereich. Ausschlag-
gebend hierflir sind zum einen mehrere
Lebensmittelanbieter (REWE, Penny, Lidl)
sowie zum anderen einige Einzelhandler

aus dem Bereich Mgbel und Einrich-
tungsbedarf sowie ein groBflachiger
Fahrradfachmarkt.  Aufgrund  dieses

Angebots im langfristigen Bedarfsbereich
kommt dem Bezirkszentrum auch eine
gewisse Versorgungsfunktion zu, die
Uber den eigenen Stadtbezirk hinaus
geht.

Kleinteilige Angebotsstrukturen in
Bockingen

Das Bezirkszentrum Bdckingen befindet
sich im gleichnamigen Stadtteil im
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westlichen Stadtgebiet von Heilbronn. Im
Norden umfasst das B-Zentrum den
Kreuzungsbereich der GroBgartacher
StraBe mit der Heidelberger StraBe und
der  Wilhelm-Leuschner-StraBe  und
erstreckt sich entlang der Klingenberger
StraBe nach Siden bis etwa zur
SeestraBe. Das vorhandene Einzel-
handelsangebot ist (berwiegend klein-
teilig strukturiert und zeigt einen deut-
lichen Angebotsschwerpunkt im Segment
Nahrungs- und  Genussmittel. Die
flachengroBten Einzelhandler entfallen
auf den Bereich Lebensmittel (Netto,
Penny) sowie einen Fahrradfachmarkt.
Fir das Bezirkszentrum Bockingen ist
eine Uber den Stadtteil herausgehende
Versorgungsfunktion nicht erkennbar.

Dezentrale Einzelhandelsagglomer-
ation im Bereich Edisonstraf3e

Die bedeutendste Einkaufslage auBerhalb
der Heilbronner Innenstadt befindet sich
im Bereich der Edisonstral3e / EtzelstraBe
/ WeipertstraBe hinzuweisen. Das hier
beginnende, weitldufige Industrie- und
Gewerbegebiet am Ostufer des Neckar
liegt ca. 800 m von der Innenstadt
entfernt. Hier haben sich zahlreiche groB-
flachige Fachmarkte mit teils innen-
stadtrelevanten Sortimenten wie u.a.
Modepark Réther, Intersport, K&L
Ruppert, Media Markt, Kélle Zoo und Bike
Arena angesiedelt. Trotz der Nahe zur
Innenstadt stellt der Standortbereich
sowohl rdumlich als auch funktional
einen eigenen Handelsschwerpunkt dar,
mit einer deutlichen Ausrichtung auf
PKW-Kunden.

Schwerpunkt Mébel- und Einrich-
tungsbedarf im Gewerbegebiet
Bockingen-Nord

Eine weitere Einzelhandelsagglomeration
befindet sich am westlichen Neckarufer
im  Gewerbegebiet  Bockingen-Nord.
Neben diversen Angeboten im Bereich
Nahrungs- und Genussmittel (z.B.
Handelshof, Lidl, Penny) sowie einigen
Anbietern mit einem teils hochwertigen
Angebot im Bekleidungssegment (z.B.
Modehaus Kohlfink) zeichnet sich dieser
Standort durch seine Angebotskonzen-
tration im Bereich Mébel und Einrich-
tungsbedarf mit u.a. XXXL Bierstorfer,
Poco, Mdbelix, Vesta Kiichen, Tebo und
Dénisches Bettenlager aus.
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Positive Entwicklungsperspektiven
v.a. fiir die Innenstadt

Insgesamt besitzt der Einzelhandels-
standort Heilbronn weitreichende Versor-
gungsfunktionen fiir das landlich ge-
pragte Umland. Insbesondere in den
zentralen Lagen der Innenstadt hat sich
die Situation des Einzelhandels in den
vergangenen Jahren stark verandert.
Wahrend einige Magnetbetriebe ver-
schwunden sind (z.B. Kachel Hausrat)
oder ihren Standort verlagert haben (z.B.
Drogerie Miiller) sind insbesondere mit
der Stadtgalerie und dem Klosterhof

groBflachige  Neuentwicklungen  mit
attraktivem Mieterbesatz hinzugekom-
men. Der Umstrukturierungsprozess in
der Innenstadt halt nach wie vor an.
Insbesondere die weitere Entwicklung
des innerstadtischen Shoppingcenters
Wollhaus bleibt abzuwarten. Unzweifel-
haft aber hat der Einzelhandelsstandort
Innenstadt jlingst an Attraktivitdt und
Bedeutung gewonnen, so dass insgesamt
mit einer weiteren positiven Entwicklung
der zentalen Einkaufslagen von Heilbronn
gerechnet werden kann.

Shoppingcenter-Awards fiir Deutschland und Oster-

reich Ubergeben

In Deutschland ebenso wie in Osterreich wurde nun bereits schon im 3.
aufeinander folgenden Jahr der ,Shoppingcenter Performance Report" er-
stellt. Die Ergebnisse basieren auf einer Mieterbefragung zur wirtschaft-
lichen Performance ihrer Stores in den einzelnen Centern.

Die Preistrager der aus Mietersicht am
Besten performenden Center sowie des
leistungsstarksten Centerbetreibers
werden mit einem ,,Award of Excellence®
geehrt. Fur Deutschland wurden diese
Preise im Rahmen der ExpoReal 2013 am
Stand der Immobilien Zeitung (iber-

geben. Sieger bei den Shoppingcentern
war das Lago in Konstanz gefolgt von
den Breunigerlandern in Sindelfingen und

rechts: Thomas Porten (Immobilien Zeitung),
(Centermanager Breunigerland  Sindelfingen
Alexander Otto (ECE),
Konstanz), Dr. Joachim Will
Schwanenflug (Immobilien Zeitung).
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Ubergabe der Awards des Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2013 auf der ExpoReal in Minchen. Von links nach
Bernd Schade
& Ludwigsburg),
Peter Herrmann (Centermanager Lago
(ecostra) und Christoph von

Ludwigsburg. Der Preis fiir den besten
Centerbetreiber ging an die ECE. In
Osterreich erfolgte die Preisiibergabe
Ende Marz 2014 bei der Pressekonferenz
im Wiener Millenium Tower. Platz 1 bei
den Einkaufszentren ging wiederum an
den Messepark in Dornbirn vor dem dez
in Innsbruck und dem neukauf EKZ in
Spittal an der Drau. Als bester Betreiber
wurde die Rutter Gruppe ausgezeichnet.

i -
Sl U5

die Awards des Shoppingcenter Performance

Dinser (Centermanager Messepark Dornbirn),

(Standort + Markt) und Dr. Joachim Will (ecostra).

www.ecostra.com b

Bei der Pressekonferenz im Millenium Tower in Wien wurden
Osterreich 2014 verliehen. Von links nach rechts: Burkhard

Drexel (Eigentimer Messepark Dornbirn), Hannes Lindner



Zwischen groBer Strenge und Laissez-faire. Der bau-
planungsrechtliche Rahmen bei Outlet Centern in

Deutschland.

Outlet Center werden auch zukiinftig in der deutschen Einzelhandels-
landschaft nur einen Nischenmarkt darstellen. Trotzdem stof3t kaum ein

anderes Ansiedlungsvorhaben

im Einzelhandel auf einen vergleichbar

intensiven Widerstand von Stiadten im Umland und den Organisationen des

Einzelhandels.

» Tourismus-Magnet oder Todesstol3 fiir
Innenstadthindler? Pldne fir Outlet-
Center in Helmstedt vorerst gestoppt"
oder ,, Wie ein Tsunami in der City" lauten
einige Presseschlagzeilen der jiingeren
Zeit, welche (ber Planungen zur Ansied-
lung von Outlet Centern berichten. Hoch-
komplexe Genehmigungsverfahren, die
zu den schwierigsten {berhaupt im
Bereich der Einzelhandelsimmobilien
zdhlen und mit langjahrigen juristischen
Auseinandersetzungen verbunden sind,
stellen bei Outlet Center-Planungen eher
die Regel als die Ausnahme. Die
Komplexitdt der Verfahren wird auch
dadurch deutlich, dass nur die renom-
miertesten Anwaltskanzleien mit einer
ausgesprochen hohen Kompetenz im
Bauplanungs- und Raumordnungsrecht
mit den Ansiedlungsverfahren befasst
sind. Diese Verfahren durchlaufen
Ublicherweise mehrere Instanzen und
enden nicht selten vor dem Bundesver-
waltungsgericht in Leipzig.

Wie wurde das bauplanungs-
rechtliche Instrumentarium tatsach-
lich angewendet?

Die in der bundesrechtlichen Bau-
nutzungsverordnung sowie den Raum-
ordnungsgesetzen und Einzelhandels-
erlassen der Lander fixierten Vorgaben
zur moglichen Ansiedlung von Outlet
Centern werden im Rahmen dieses
Beitrages ebenso wenig behandelt wie
der Ablauf der Genehmigungsverfahren.
Vielmehr soll hier ein bauplanungs-
rechtlicher Aspekt beleuchtet werden,
der bislang kaum im Fokus der Bericht-
erstattung stand, stellt er doch eher das
Ergebnis bzw. die Folge eines — aus Sicht
des Projektwerbers - erfolgreichen
Genehmigungsverfahrens dar: die tat-
sachlichen  Festsetzungen in  den
Bebauungspléanen und die Anwendung
eines  weitergehenden  Steuerungs-

WWWw.ecostra.com

instrumentariums  bei den  bereits
genehmigten bzw. in Betrieb befindlichen
Outlet Centern in Deutschland. Ent-
sprechend lautet die Fragestellung:
Welchen baurechtlichen Auflagen unter-
liegen die Center an den einzelnen
Standorten. Welche anderen, erganz-
enden Regelungen wurden getroffen und
wie wurden diese umgesetzt?

ecostra-Grundlagenrecherche

Im Rahmen einer Grundlagenrecherche
hat ecostra hierzu die entsprechenden
Vorgaben und Vereinbarungen an den
FOC-Standorten Soltau, Wolfsburg und
Stuhr-Brinkum  (alle  Niedersachsen),
Zweibriicken und Montabaur (beide
Rheinland-Pfalz), Wustermark (Branden-
burg), Wertheim (Baden-Wirttemberg),
Ingolstadt (Bayern), Neumdinster
(Schleswig-Holstein), Ochtrup  (Nord-
rhein-Westfalen) und Brehna (Sachsen-
Anhalt) zusammengestellt. An den
betrachteten FOC-Standorten konnten
dabei mitunter groBe Unterschiede
festgestellt werden, welche von groBer
Strenge (z.B. Soltau) bis zu einer
bemerkenswerten Liberalitat (z.B.
Brehna) reichen. Ein wesentlicher Unter-
schied kann bereits anhand des
Genehmigungsverfahrens  dahingehend
festgemacht werden, als jene Standorte
fir die das Baurecht (ber ein
Raumordnungsverfahren hergestellt
werden musste (z.B. Soltau, Neu-
munster, Wertheim, Ingolstadt, Zwei-
briicken, Montabaur) vergleichsweise
strengen Regelungen unterliegen und
jene Standorte, die auf Basis einer
bereits vorhandenen Einzelhandelsge-
nehmigung (z.B. fir ein Shoppingcenter
oder Fachmarktzentrum) errichtet
wurden (z.B. Wustermark, Brehna oder
Stuhr-Brinkum) hinsichtlich des
Branchenmixes und des Warencharakters
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weitgehend samtliche Spielrdume nutzen
kdnnen.

Bebauungsplane als Basis der
Regulierung

An samtlichen Standorten — mit Aus-
nahme von Brehna - stellt der
Bebauungsplan die baurechtliche Basis
fir den Betrieb des Outlet Centers dar.
Im Abschnitt ,,Art der baulichen Nutzung
(6§ 9Abs. 1 Nr. 1 BauGB i V. m. § 11
BaulNVO)" der jeweiligen B-Plane werden
die wichtigsten fldchenmaBigen und
konzeptionellen Rahmenbedingungen des
Outlet Centers definiert.

Uneinheitliche Verwendung von
absatzwirtschaftlichen Begriffen

Bei allen betrachteten Centern beinhaltet

der Bebauungsplan zumindest die
Festlegung einer maximal zuldssigen
Verkaufsflache fur Einzelhandels-

nutzungen am Standort. Bei Brehna
handelt es sich um einen sog. ,unbe-
planten Innenbereich" nach § 34 BauGB,
wobei nur die maximale Verkaufsflachen-
gréBe des Projektes fixiert ist. Weiter-
gehende Einschrdnkungen sind nicht
mehr zu finden. D.h. welche Waren und
Sortimente in welchem Umfang auf der
insgesamt festgelegten Verkaufsflache

verkauft werden dirfen liegt im
Entscheidungsbereich des Betreibers
ebenso wie auch die GroBe der

Ladeneinheiten innerhalb des Centers.
Beim Ochtum Park im niedersdchsischen
Stuhr-Brinkum ist im Bebauungsplan
neben der Gesamtverkaufsfldche eben-
falls noch eine — vergleichsweise grobe -
flachenmaBige Sortimentsgestaltung
definiert; z.B. max. 610 gm fir den
periodischen Bedarf (Nahrungs- und
Genussmittel, Gesundheit und Korper-
pflege) und max. 16.410 gm fir
Bekleidung / Textilien / Schuhe / Leder-
waren. An allen anderen Standorten
erfolgt eine Sicherung des FOC-
Charakters durch meist sehr ausdiffer-
enzierte Festsetzungen zur jeweiligen
maximalen VerkaufsflachengroBe einzel-
ner Warengruppen und eine Bestimmung
des Charakters der Waren, welche
verkauft werden dirfen (z.B. Waren
zweiter Wahl, Auslaufmodelle, Modelle
vergangener Saisons, Restposten, Uber-
hangproduktionen, Waren fiir Markttest-
zwecke). Die in den B-Planen vorge-
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Ingolstadt Village wurde im Jahr 2005 mit einer Verkaufsflache von ca. 9.400 m2
eroffnet und im Jahr 2008 auf ca. 15.200 m2 erweitert. Das Center hat derzeit
knapp 120 Shops und etwa 2 Mio. Besucher pro Jahr. Betreiber ist Value Retail.

nommenen Beschreibungen des spezi-
fischen Warencharakters sind bei allen
FOC-Standorten weitestgehend — meist
sogar im Wortlaut — identisch, so daB
sich der Eindruck aufdrangt, daB sich die
jeweiligen Verfasser bei ein und der-
selben Quelle bedient haben. Bei den
Sortimenten ergeben sich mitunter
jedoch auch merkliche Differenzen bei
der zuldssigen VerkaufsflaichengroBe
einzelner Warengruppen in Relation zur
gesamten Verkaufsfldche des Centers als
auch bei der Festlegung einzelner
Warengruppen an sich. Wahrend z.B. in
Montabaur  bzw. Neumdinster die
Warengruppe ,Uhren / Schmuck® auf
max. 200 m2 bzw. max. 500 m2 VK
beschrankt ist, wird dieses Sortiment in
den B-Plan-Festsetzungen in Soltau
Uberhaupt nicht erwahnt und ist somit
dort nur als Randsortiment bei den Outlet
Stores zuldssig. Auf der anderen Seite ist
in Ochtrup die Warengruppe ,Leder-
waren® auf 500 m2 VK beschrankt,
wahrend diese Warengruppe bei den
meisten anderen Standorten mit Schuhen
zur Warengruppe ,Schuhe & Leder-
waren® zusammengefat wurde. In
Neumiinster wurde es fiir erforderlich
gehalten, die Warengruppe ,Sportartikel"
auf maximal 2.000 m2 zu fixieren und
gleichzeitig nochmals darzulegen, was
denn unter ,Sportartikeln® zu verstehen

ist: namlich ,Sportbekleidung, Sport-
schuhe, Sportartikel, Sportgerate,
Zubehor®. In Soltau wird die Waren-

JSportartikel* Uberhaupt nicht

gruppe

Www.ecostra.com



erwahnt, sondern unter der Waren-
gruppe ,Bekleidung" erfaBt; hier sind nun
aber vermutlich keine ,Sportgerate™ und
keine ,Sportschuhe™ gemeint. Dabei
drangt sich zudem die Frage auf, wie
Sportschuhe von Freizeitschuhen und
Sportbekleidung von Freizeitbekleidung

sowie in Neumdinster und Ochtrup ist im
Bebauungsplan zudem eine Begrenzung
der Gastraumflache der Gastronomie-
betriecbe des Centers zu finden. Die
jeweiligen  Werte variieren hierbei

zwischen 300 m2 (Soltau) und 1.200 m?2
(Montabaur).

abgegrenzt werden kann. Die Ver-
wendung der Produkte durch den
Verbraucher zeigt hier jedenfalls

flieBende Ubergénge. Es drdngt sich
geradezu auf, daB eine solche unein-
heitliche Verwendung von Begriffen der
Absatzwirtschaft nicht unbedingt zu einer
eindeutigen Bestimmtheit beitragt und
somit zu Abgrenzungsproblemen fiihren
muB. Aber dazu spater mehr!

Das FOC Ochtrup wurde mit ca. 11.650 m2 VK Ende August
2012 erdffnet, nachdem eine Klage vor dem Verfassungs-
gerichtshof NRW erfolgreich war. Es handelt sich um eine
Erweiterung eines am Standort bereits vorher vorhandenen
kleineren Outlet-Agglomeration. Im Bild der altere Bauteil.

Das von McArthurGlen betriebene Outlet Center in Neumiinster wurde im
September 2012 mit einer Verkaufsflache von ca. 16.000 m2 eréffnet. Die Bauge-
nehmigung umfaBt insgesamt 20.000 m2 VK, welche derzeit in einem 2.
Bauabschnitt realisiert werden.

Unterschiedliche Festsetzungen von
LadengroBen und Begrenzungen fiir
die Gastronomie

AuBerdem ist in den B-Planen — mit Aus-
nahme von Ochtrup und den ange-
sprochenen ,Sonderfallen® Wustermark,
Brehna und Stuhr-Brinkum — auch die
maximal zuldssige VerkaufsflachengréBe
einer Ladeneinheit im Center sowie die
maximal erlaubte durchschnittliche Ver-
kaufsflache aller Stores definiert. Die
jeweiligen Werte orientieren sich dabei
weitestgehend an der GesamtgréBe des
Centers, sodass in Zweibriicken und
Neumiinster weitaus groBere Ladenein-
heiten als in kleineren FOC wie etwa
Soltau oder Montabaur mdglich sind. An
den beiden letztgenannten Standorten

(¢ www.ecostra.com

Stadtebauliche bzw. raumord-
nerische Vertrage als erganzendes
Steuerungsinstrument

Im Zusammenhang mit Ansiedlungsver-
fahren von Outlet Centern wurden in
Deutschland an verschiedenen Stand-
orten als Sonderform der &ffentlich-
rechtlichen Vertrage sog. ,stadtebauliche
Vertrage" (zwischen Standortgemeinde
und Vorhabentragerin) oder sog. ,raum-
ordnerische Vertrage" (zwischen zu-
standiger / hdéchster Raumordnungsbe-
hérde und Vorhabentragerin) abge-
schlossen, welche die Festsetzungen des
Bebauungsplans aufnehmen, konkret-
isieren und nochmals vertraglich fixieren.
Diese Vertrdge umfassen (ber die
Vorgaben des Bebauungsplans hinausge-
hende Erganzungen und Erlduterungen
oder weitergehende Detaillierungen zu
den jeweiligen Festsetzungen des Be-
bauungsplans. Auch wird hier die Ver-
pflichtung des Betreibers fixiert, z.B.
innerhalb des Outlet Centers kostenlos
eine Ladeneinheit fiir eine Tourismus-
information zur Verfigung zu stellen
sowie ein Controlling oder ein Monitoring
durchzufiihren. Bei der Mehrzahl der
betrachteten Standorte - wund hier
insbesondere bei jenen Standorten, die
ein Raumordnungsverfahren durchlaufen
haben, wie etwa Soltau, Zweibriicken,
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Wertheim, Ingolstadt, Wolfsburg, Neu-
minster, Ochtrup und Montabaur -
wurde bereits in einem frilhen Planungs-
stadium der Abschluss eines stddtebau-
lichen Vertrages vereinbart. Ein zusatz-
licher raumordnerischer Vertrag wurde
bislang in Deutschland nur im Rahmen
der Ansiedlung des Designer Outlet
Soltau abgeschlossen.

Vertrauen ist gut — Kontrolle ist
besser

JVertrauen ist gut, Kontrolle ist besser!,
diese dem russischen Revolutionar Lenin
zugeschriebene Redewendung trifft bei
der bauplanungsrechtlichen Behandlung
von EinzelhandelsgroBprojekten insbe-
sondere auf Outlet Center zu. Wahrend
bei Einkaufs- und Fachmarktzentren die
Kontrolle der Einhaltung von B-Plan-Fest-
setzungen fast Uberall dem Wettbewerb
Uberlassen bleibt und somit — solange
keine plétzliche Beschwerde eines Kon-
kurrenten ,schlafende Hunde" weckt —
eine Uberpriifung durch ein Amt oder
einen beauftragten Dritten {berhaupt
nicht stattfindet, ist dies bei verschied-
enen FOC-Standorten anders. Neben den

des Centers detailliert die Kaufkraft-
stréme, die Veranderungen im Einzel-
handelsbesatz der Region und damit
die tatsachlichen Auswirkungen des
FOC analysiert. Ublicherweise beginnt
ein solches Monitoring zum Zeitpunkt
vor der Eréffnung des FOC (Status
quo ante) und wird im Abstand von 2
oder mehr Jahren mehrfach

wiederholt (Status ex post).

Festsetzungen  hinsichtlich  Verkaufs-
flache, Sortimente und Warencharakter
wird in den stadtebaulichen Vertragen

s

Controlling & Monitoring. Das 'Desiéﬁer- Outlet Soltau hat die strengsten Kontroll-
und Priifungsauflagen aller FOC in Deutschland. Das Center wurde Ende August
2012 mit einer Verkaufsfldche von ca. 9.900 m2 erdffnet, verfligt Gber 64 Shops

haufig auch ein ,Controlling® und
verschiedentlich auch ein ,Monitoring®
vereinbart. Dabei bedeutet ein

e Controlling, daB ein unabhangiger
Gutachter in periodischen Absténden
samtliche Ladeneinheiten im Outlet
Center dahingehend (berpriift, daB
nur solche Waren (,,Outlet Waren")
verkauft werden, welche den verein-
barten Wareneigenschaften (z.B. 2.
Wahl, Vorsaison) entsprechen. Gleich-
zeitig wird auch kontrolliert, ob die
einzelnen sortimentsbezogenen
Flachenfestsetzungen (z.B. Heim-
textilien auf maximal 500 m2 VK) ein-
gehalten werden. Ublicherweise wird
ein solches Controlling mindestens
einmal jahrlich durchgefiihrt.

e Monitoring, daB ein unabhdngiger
Gutachter in periodischen Abstdnden
auf Basis von Einzelhandelser-
hebungen in den zentralen Orten im
regionalen  Umfeld, ergdnzenden
Experteninterviews und einer Befra-
gung von Besuchern auf dem Areal
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und hatte im Jahr 2013 insgesamt etwa 1,3 Mio. Besucher.

Ein Controlling wie oben beschrieben
erfolgt mehr oder weniger regelmaBig an
nahezu allen FOC-Standorten, fir die
auch ein stadtebaulicher Vertrag abge-
schlossen wurde. Bis auf wenige Aus-
nahmen werden die in Betrieb befind-
lichen oder genehmigten Outlet Center in
Deutschland somit einer stetigen Kon-
trolle des Angebots unterzogen.

Monitoring nur in wenigen Fdllen

Ganzlich anders sieht es jedoch beim
Monitoring aus, d.h. bei der Unter-
suchung der tatsachlichen Auswirkungen
eines FOC. Trotz eines meist intensiven
Widerstandes u.a. von Nachbarstadten
wahrend des Genehmigungsverfahrens
ist die spatere Untersuchung der tat-
sachlich eingetretenen Wirkungen eines
Centers nur in vergleichsweise wenigen
stadtebaulichen  Vertragen verankert.
Lediglich an den Standorten Soltau,
Wertheim, Ingolstadt und Wolfsburg

Www.ecostra.com



werden die Wirkungen der dortigen
Center in Form eines ,Monitorings" durch
Gutachter analysiert, wobei Unter-
suchungsumfang und die verwendete
Methodik mitunter stark variieren. In
Wertheim und Ingolstadt wird jahrlich
eine Besucherbefragung durchgefiihrt,
auf dessen Grundlage durch den Gut-
achter Kaufkraftstrome ermittelt werden;
Bestanderhebungen im lokalen und
regionalen Einzelhandel finden nicht
statt. Ahnlich auch in Wolfsburg, wo das
Monitoring erstmals im Jahr 2010 — d.h.
3 Jahre nach der Erdéffnung des Centers
— durchgefiihrt und nach vorliegenden
Informationen seither nicht mehr wieder-
holt wurde. Demgegeniiber erfolgt am
Standort Soltau neben einer jahrlichen
Besucherbefragung, mit der u.a. auch
das Einzugsgebiet des Centers bestimmt
wird, fir den Zeitpunkt vor der Eréffnung
(August 2012) sowie fir das 1., 5. und
10. Betriebsjahr zusatzlich noch eine
Vergleichsuntersuchung der Bestands-
situation im Einzelhandel in den Stadten
des Umlandes, wobei u.a. der gesamte
Einzelhandel in allen zentralen Orte
innerhalb  von  30-PKW-Fahrminuten
jeweils im Rahmen einer Totalerhebung
erfaBt wird. Hier wird eine bislang
einmalige Untersuchungstiefe erreicht,
auf deren Basis verldssliche Aussagen zu
den tatsdchlichen Auswirkungen des
Outlet Centers getroffen werden kdnnen.
Dieses Monitoring fiihrt auch dazu, daB
in den nachsten Jahren die Einzel-
handelsentwicklung wohl nirgendwo in
Deutschland  vergleichbar  detailliert

dokumentiert sein wird, wie im Raum
zwischen Lineburg, Celle und Verden an
der Aller.

Vergleichsweise liberales Bauplanungsrecht. Das
Ochtum Park Outlet Center befindet sich stdlich
von Bremen, wurde im Jahr 2001 als eine eher
unstrukturierte Ansammlung von Outlet Stores und
Offprice-Retailern erdffnet. Heute hat das Objekt
eine Verkaufsfldche von ca. 15.000 m2 mit einem
weitgehend einheitlichen Design.

Probleme im Volizug

Vor dem Hintergrund der nach wie vor
uneinheitlichen Begrifflichkeit der Waren-
gruppenfestsetzungen sowie gewisser
Interpretationsspielrdume bei der Be-
schreibung des Warencharakters der
Fabrikverkaufswaren sind in der Praxis
immer wieder offene Fragen aufgetaucht,
sodass es im Nachgang an manchen
Standorten als erforderlich erachtet
wurde, ergdnzende Auslegungsvertrage
zu den stadtebaulichen Vertragen
abzuschlieBen. So sind in einem der
untersuchten FOC als positive Festset-
zungen — d.h. was ist erlaubt — folgende
Warengruppen jeweils mit maximalen
VerkaufsflachengroBen fixiert:

e Bekleidung,
waren

¢ Wohnaccessoires

e Glas / Porzellan / Keramik (GPK)

e Heimtextilien.

Schuhe / Leder-

Daneben sind noch Randsortimente auf
maximal 5 % der Verkaufsflache des
jeweiligen Outlet Stores zuldssig soweit
diese Randsortimente in einem funktion-
alen Zusammenhang mit dem jeweiligen
Kernsortiment stehen. Wie verhdlt es sich
hier beispielsweise mit Haushaltswaren
(z.B. Pfannen, Topfe, Bestecke, Kiichen-
kleingerate etc.) wie sie etwa in Outlet
Stores von WMF oder Home & Cook ver-
trieben werden? Fallen diese unter die
Hauptwarengruppe GPK, in welche
Haushaltswaren z.B. bei Einzelhandelser-

il b
Das Designer Outlet Wolfsburg liegt unmittelbar am Rand der
Innenstadt, wurde 2007 erdffnet und im Jahr 2013 auf eine
Verkaufsflache von ca. 14.000 m2 erweitert.

hebungen von verschiedenen Instituten
eingeordnet werden? Oder ist GPK nur
ein Teil der umfassenderen Hauptwaren-

(¢ www.ecostra.com 31



gruppe Hausrat? Oder sind die Haupt-
warengruppen GPK und Hausrat gdf.
auch identisch? Bei einer strengen
Auslegung anhand des Materials der
Produkte, wiirden Pfannen, Topfe, Be-
stecke etc. nicht zur Hauptwarengruppe
GPK zdhlen, da diese eben nicht aus
Glas, Porzellan oder Keramik bestehen.
Bei einer funktionalen Betrachtungsweise
— d.h. wird zum Kochen / Essen ver-
wendet — schon.

Das Designer Outlet Berlin in Wustermark wurde
2009 am Standort des friheren, wenig erfolg-
reichen B5 Outlet Center eroffnet, wobei die
vorhanden Gebdude abgetragen wurden. Das
Center wurde in 2. Bauphasen auf eine Verkaufs-
flache von heute ca. 16.500 m2 ausgebaut und ist
das derzeit einzige Outlet Center in den neuen
Bundeslandern.

Was ist Vorsaison?

Weiteres Beispiel: Wie verhalt es sich mit
der Festlegung der Wareneigenschaft als
«Modelle vergangener Saisons"? Die
Zeiten als es bei den Modeherstellern
noch zwei Kollektionen im Jahr gab —
Frihjahr / Sommer und Herbst / Winter —
sind langst vorbei. Manche Hersteller
haben zwischenzeitlich tber 20 Kollekt-
ionen pro Jahr, so daB im Zweifel die
Vorsaisonwaren gerade mal knapp einen
Monat alt sind. Es durfte wohl kaum den
Intentionen der B-Plan-Festsetzungen
und der Vereinbarungen in den stadte-
baulichen bzw. raumordnerischen Ver-
tragen entsprechen, daB Waren in den
Outlet Stores vertrieben werden, welche
mit den aktuellen Kollektionen im inner-
stadtischen Einzelhandel weitestgehend
identisch sind. Hier sind weitergehende
Festlegungen gefragt.

Klare Vorgaben sind wichtig!
Dies sind nur zwei einfache Beispiele

dafiir, welch groBe Bedeutung eindeut-
igen und praxistauglichen Formulie-
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rungen in Bebauungsplanen und stadte-
baulichen Vertragen zukommt. Zur Be-
handlung strittiger Themen hat sich die
Einrichtung einer sog. ,Clearingstelle"
bewahrt, welche mit Vertretern der
offentlichen Hand, der zusténdigen IHK,
des Betreibers, des beauftragten Gut-
achters und ggf. auch des Einzelhandels-
verbandes besetzt ist. Diese Clearing-
stelle kann solche Abgrenzungs- und
Interpretationsfragen diskutieren und —
wie die Erfahrung lehrt - meist auch
einvernehmlich klaren.

Uberregulierung oder sinnvolle
planungsrechtliche Steuerung?

In der Praxis haben sich — soweit erkenn-
bar - die stadtebaulichen bzw. raumord-
nerischen Vertrage als zusatzliches
Sicherungsinstrument bewdhrt. Dies gilt
trotz der Tatsache, daB bei jenen FOC-
Standorten, bei denen dieses Instru-
mentarium nicht zum Einsatz kam, bis-
lang keine erheblichen negativen Aus-
wirkungen auf Aspekte des Stadtebaus
und der Raumordnung erkennbar sind.
Entsprechende  Vereinbarungen  sind
einerseits sinnvoll, weil die Angebote in
Outlet Centern nahezu vollstandig aus
den sog. ,zentrenrelevanten Sorti-
menten® bestehen, denen fur die
Attraktivitdt und Funktionsvielfalt der
Innenstadte eine groBe Bedeutung zu-
kommt. Anderseits sind enge Fest-
setzungen und erganzende stadte-
bauliche bzw. raumordnerische Vertrage
sinnvoll, weil diese auch noch eine nicht
zu unterschatzende indirekte Wirkung
entfalten: nur leistungsstarke Betreiber,
welche Erfahrungen im Management und
der Vermietung von Outlet Centern
haben werden bereit sein, eine Projekt-
entwicklung mit einem Investment im
zweistelligen Millionenbereich anzugehen
und gleichzeitig ein solch enges planer-
isches Korsett zu akzeptieren. Insofern
trennt sich hier zu einem bereits friihen
Zeitpunkt die ,Spreu™ vom ,Weizen". Man
mag dies als ,deutsche Uberregulierung®
kritisieren, eine geordnete Stadt- und
Raumentwicklung — bei einer gleichzeitig
moglichst vertraglichen Integration der
neuen Vertriebsform Outlet Center -
sollte diesen Aufwand wert sein, auch
wenn es sich letztlich doch nur um einen
Nischenmarkt handelt.

Www.ecostra.com
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Frisch aus der Ablage

Nachdem aufgrund der enormen Auslastung der Arbeitskapazitaten sich die Fertigstellung
dieses neuen Newsletters (jetzt: Expertenbrief) um (iber ein Jahr verzégert hat, muB auch
der Ruckblick auf die bearbeiteten Projekte einen groBeren Zeitraum umfassen. Im
gesamten Jahr 2013 beschaftigten sich die Mitarbeiter von ecostra u.a. mit folgenden

Aufgabenstellungen:

e Die Standorteignung und Marktpoten-
ziale fir die Ansiedlung groBdimen-
sionierter Einzelhandelsbetriebe wurden
u.a. geprift in Leverkusen, in Ljubljana,
Maribor, Logatec, Hoce-Slivnica, Med-
vode und Koper (SLO), ebenfalls in Crik-
venica (HR) und Baden (A). AuBerdem
fiir einen Standort im Raum GieBen.

e Ein Investmentfonds bendétigte fiir
interne  Bewertungen die aktuellen
Marktdaten fir insgesamt 8 Verbrau-
chermarktstandorte in Osterreich. Im
Auftrag einer groBen Hypothekenbank
wurde der Einzelhandelsstandort Paris
(F) und hier insbesondere der Bereich
der groBen Warenhduser am Boulevard
Haussmann analysiert.

e Fir die Stadt Offenbach am Main
wurden im Rahmen eines quartierbe-
zogenen Einzelhandelsgutachtens die
Ansiedlungsmdglichkeiten unter Beach-
tung gesamtstadtischer Entwicklungs-
ziele untersucht.

e Im Auftrag des Zweckverbandes GroB-
raum Braunschweig wurde eine raum-
ordnerisch und stadtebaulich orientierte

Auswirkungsanalyse zu dem in Helm-
stedt geplanten Outlet Center erstellt.
Eine ahnliche Aufgabenstellung wurde
auch fir die Stadt Werl bearbeitet.
Weitere Auswirkungsanalysen flir groB-
dimensionierte Einkaufszentren wurden
erstellt u.a. fiir einen Supermarkt in
Salach, einen Verbrauchermarkt im Ver-
bund mit einem Bau- & Heimwerker-
markt in Wien, fiir ein Handelsprojekt in
der Tiroler Landeshauptstadt Innsbruck
ebenso wie auch im Burgenland (A).

e Als Entscheidungsgrundlage fiir die
Projektfinanzierung wurden u.a. die
Marktpotenziale der Erweiterung eines
Shoppingcenters in  Limburg sowie
jeweils eines Centers in Niedersachsen
und in Sachsen-Anhalt untersucht.

e Vortrage wurden gehalten u.a. bei der
Fachtagung des Deutschen Verbandes
fir Angewandte Geographie (DVAG) in
Diisseldorf, beim 44. Freiburger Immo-
bilien-Fachseminar der Deutschen Im-
mobilien-Akademie (DIA), bei Veran-
staltungen der Wirtschaftswissenschaft-
lichen Fakultdt der Universitat Leipzig
und der IHK Liineburg-Wolfsburg.

Das (Aller-) Letzte: Radius-Klauseln in der Markt-
wirtschaft

Mit dem Wettbewerb
ist schon eine merk-
wirdige Sache. So
wird die Fahne des
Jlaissez-faire™ v.a.
von jenen hochge-
halten, welche neu in
einen Markt kom-
men. Jene, die sich
in einem Markt bereits schon mehr oder
weniger etabliert haben, sind von einer
Wettbewerbsverscharfung  durch  neue
Anbieter alles andere als begeistert und
errichten Mauern soweit es geht.

Zur Absicherung einer angebotsbezogenen
USP ebenso wie auch des Marktgebietes
haben die Betreiber von Shoppingcentern
hier sog. ,Radius-Klauseln" in die Mietver-
trage aufgenommen, welche es dem Mieter
untersagen, innerhalb eines bestimmten

WWWw.ecostra.com

Abstandes um das Center weitere Shops in
anderen EKZ zu mieten. Meist werden hier
Entfernungsradien von ca. 3 — 5 km ange-
setzt, in Einzelfdllen auch mal 10 km.
Manche FOC-Betreiber stoBen hier nun in
ganz neue Dimensionen vor und haben
einen solchen WettbewerbsausschluB3 fiir
Radien von bis zu 150 km - das sind
Gebiete mit einem Durchmesser von 300
km (M) — in den Mietvertrdgen fixiert.
Natirlich handelt es sich hierbei um
Betreiber, die als erste solche Standorte
eroffnet haben. Und solange keine Alter-
nativen da waren, haben die Mieter eine
solche Klausel auch akzeptiert.

Radius-Klauseln in diesem AusmaB haben
mit marktwirtschaftlichem Denken nicht
mehr viel zu tun. Das Bundeskartellamt hat
sich der Sache angenommen. Genau dort
gehort der Fall auch hin!
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Daneben finden sich Angaben der Markenhersteller zu den Zielldandern fiir die
kiinftige Expansion, zu den wesentlichen Entscheidungskriterien bei der Anmietung
von Outlet Stores und zu ausgewahlten Aspekten der Multi-Channel-Strategie. in cooperation wt:
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ecostra e RTERT

The big ecostra Outlet Centre Handbook Europe 2014

Centre Profiles. Market Data. Operators / Developers / Investors. Experts Essays
400,-- € (zzgl. MwSt.)

Sprache: English

475 Seiten, farbig

Paperback

Kernstiick des fast 500 Seiten starken und in englischer Sprache abgefassten
Handbuchs sind detaillierte Centerprofile fiir alle Outlet Center in Europa, welche
im Jahr 2014 in Betrieb waren. In Ubersichtlicher Form aufbereitet findet u.a.

e ein kartographischer Uberblick zur Standortlage und réumlichen
Verteilung der Outlet Center in den einzelnen europdischen Landern

e  Basisdaten zu jedem Center mit Angaben zur Verkaufsflache, Gross ~Cenlar P
Leasable Area (GLA), Eroffnungsdatum, Entwickler, Betreiber etc. Outlet Centre Handbook
e Angaben zum jeweiligen Mieterbesatz mit Anzahl der Outlet Stores, Europe 2014
Vermietungsrate, Markenauswahl etc. 52_,5‘::*'%/ -
e  Kontaktadressen des Centers, des Center Managements sowie der e

Vermietungsagentur

Dartiber hinaus werden in Fachbeitragen von verschiedenen Experten Aspekte der
nationalen Marktentwicklung fiir Outlet Center, der Vermietung, der spezifischen
Architektur, des Bau- und Raumordnungsrechts und die Erfahrungen
institutioneller Investoren mit dieser neuen Vertriebsform des Einzelhandels ecostra
aufbereitet. So finden sich Beitrdge u.a. von

st mrhets | kit s | By e

Beatrice Pubellier, BrandCity Outlet Centre (Moscow)

Eduardo Ceballos Fernandez, Neinver (Madrid)

Thomas Reichenauer, ROS Retail Outlet Shopping GmbH (Vienna)
Adrian Nelson, McArthurGlen Group (London)

Prof. Christoph Achammer, ATP Architects & Engineers (Innsbruck)

Diese Studie ist ein unverzichtbares Handwerkszeug fiir alle, die sich mit der Ansiedlung, Entwicklung, Genehmigung, Vermietung und
Finanzierung von Outlet Centern beschaftigen.



