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HIGHLIGHTS ¥ Die Einzelhandelsumsitze sowie die
Verkaufsflachenentwicklung im deut-

DER STUDIE schen Einzelhandel sind weiterhin
stabil.

¢ Handler suchen den Zusammeschluss
— Agglomerationen und Innenstadte
sind die Handelsplatze der Zukunft.

¥ Das Auto ist weiterhin des Deutschen
und des Handlers Liebling - PKW Er-
reichbarkeit als Standortkriterium Nr. 1.

Fachmarkte kénnen trotz des stetig
steigenden E-Commerce-Anteils ihre
Marktanteile im stationdren Handel
weiterhin halten.
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SB-Warenhduser in der aktuellen Form
werden weiterhin Umsatzanteile ver-
lieren. Ein Weg aus der Krise besteht
im Trading-Up ausgewdahlter Kompe-
tenzbereiche.

Stationdre Handler sind fit for E-Com-
merce — Online-Stores, Click & Collect,
digitales Marketing sind schon heute
bei stationdren Handlern sehr weit
verbreitet.

Stationdre Handler sind sortiments-
iibergreifend zuversichtlich — zwei
Drittel der Befragten gehen von zu-
nehmenden oder gleichbleibenden
Verkaufsflachen aus.
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& Verinderungen treffen Betriebs-

typen und Sortimente unterschiedlich
stark — LEH weiterhin Kundenmagnet,
Unterhaltungselektronik verliert in
der Ankerrolle.

Mieter sind zwar mit der individu-
ellen Betreuung zufrieden, Investoren
beziehungsweise Verwalter miissen
jedoch das Geschaft der Mieter bes-
ser verstehen und mehr Flexibilitat
zeigen.

Bisher gibt es aus Mietersicht keine
sinnvolle Alternative zur Fixmiete.
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8 Der Mieter im Fokus

VORWORT

Sehr geehrte Leserinnen,
sehr geehrte Leser,

,Geschafte sind Mittelalter. Sie wurden nur gebaut,
weil es kein Internet gab“, behauptete Oliver Samwer,
Grunder und CEO von Rocket Internet, auf einer Kon-
ferenz in Paris im Juni 2014. Bereits zu diesem Zeitpunkt
war die Investorennachfrage nach genau diesen
Geschaften, d.h. nach Einzelhandelsimmobilien, so
hoch wie nie. E-Commerce war hingegen nur fiir rund
acht bis zehn Prozent des Umsatzes im deutschen Ein-
zelhandel verantwortlich. Trotz erheblicher Zuwachse
in den vergangenen Jahren wurde hierdurch gerade
einmal der Riickgang des klassischen Versandhandels
kompensiert. Wer also hat Recht? Sind es die Internet-
handler, die dem E-Commerce zukunftig einen Markt-
anteil von bis zu 40 Prozent bescheinigen, obwohl sie
aktuell oftmals unprofitabel sind, oder sind es die Inves-
toren, die aktuell sehr hohe Preise fiir Einzelhandels-
immobilien bezahlen, um diese dann mindestens mittel-
fristig zu halten? Mit der vorliegenden Studie fragen wir
diejenigen, die den Handel machen: die Einzelhandler
und damit auch die Mieter der Geschafte. Wie sehen
sie den aktuellen und zukiinftigen Markt? Was erwarten
sie von Immobilien und Verwaltern?

These 1 Die Attraktivitit des deutschen Marktes
fiir Einzelhandelsimmobilien und die daraus resul-
tierend hohe Investorennachfrage basiert unter
anderem auf der stabilen wirtschaftlichen Situation
Deutschlands.

Der Umsatz im deutschen Einzelhandel ist im internatio-
nalen Vergleich besonders stabil. Selbst im Krisenjahr

2009 verzeichnete er lediglich einen Umsatzriickgang
von rund drei Prozent. Ahnlich stabil verhalten sich die
Mieten, die Einzelhandler fir ihre Flachen bezahlen.
Neben der allgemeinen wirtschaftlichen Starke Deutsch-
lands ist dies sicherlich auch auf die sozialen Siche-
rungssysteme zurlickzufiihren, die die Kundennach-
frage insbesondere im periodischen Bedarfsbereich
stabil halten. Diese Ausgangssituation zieht nicht nur
Investoren, sondern auch internationale Einzelhandler
an, die immer mehr in Deutschland expandieren. Der
Markt fir deutsche Einzelhandelsimmobilien ist fir
Investoren zudem interessant, da sie im Vergleich zu
anderen Asset-Klassen sehr geringen Wertveranderun-
gen unterliegen. Ein Grund hierfur liegt sicherlich im
bestehenden Baurecht, das grofflachige Einzelhandels-
immobilien indirekt vor Konkurrenz schitzt. Daraus
ergeben sich einige Fragen fir die Zukunft: Ist das
Rendite-Risiko-Verhaltnis trotz des gestiegenen Preis-
niveaus noch ausgewogen? Was sind neben den
A-Lagen der Metropolen nachhaltig gute Standorte fiir
Einzelhandelsimmobilien?

These 2 Der Einzelhandel verandert sich standig.

In Deutschland werden Diskussionen Uber die anstehen-
den Veranderungen im Einzelhandel besonders leiden-
schaftlich gefiihrt. In Landern wie den USA ist man hier
dagegen etwas ruhiger. Klar ist: Neue Technologien brin-
gen neue Moglichkeiten. Diese beeinflussen die Wiin-
sche und Praferenzen der Kunden. Auch Einzelhandler
mussen sich dem stellen. Aus Sicht des Marktes und der



Investoren ergibt sich die Frage: Wer gewinnt, wer
verliert? Was sind Einzelhandelskonzepte, die kiinftig
von den Kunden nachgefragt und bevorzugt werden?
Hier gilt das Prinzip austauschbar ist angreifbar,
d. h. austauschbare Konzepte sind den verénderten
Rahmenbedingungen des Marktes besonders ausge-
setzt. Einzelhandler konnen Alleinstellungsmerkmale
durch Integration (integrierte Handler-Hersteller-Kon-
zepte), Positionierung als Experte in einem Bereich
oder durch besondere Einkaufserlebnisse schaffen.
Insbesondere im Bereich des Einkaufserlebnisses
muss jedoch auch der Vermieter bzw. Verwalter aktiv
werden. Die vorliegende Studie belegt eine positive
Stimmung bei den deutschen stationaren Einzelhand-
lern. Zwei Drittel der Befragten erwarten gleichbleiben-
de oder zunehmende Verkaufsflachen im stationaren
Einzelhandel. Dennoch mussen Investoren einschat-
zen kénnen, welche Arten von Einzelhandelsimmobili-
en nachhaltig durch die Mieter gefragt sein werden.
Dieses Thema haben wir in der Befragung aufgegriffen.
Ein besonderes Augenmerk haben wir hierbei dem
Betriebstyp SB-Warenhaus zukommen lassen, da sich
dieser durch die aktuellen Veranderungen besonders
herausgefordert sieht.

These 3
Einzelhandlern — ihren Mietern — zusammenarbeiten.

Investoren und Verwalter miissen mit den

Laut vorliegender Studie besteht ein Bedurfnis der
Mieter nach Austausch und gegenseitigem Verstand-
nis. Zudem zeigt sich auch, dass die Mieter bei den
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Verwaltern einen Nachholbedarf sehen, wenn es um
das Verstandnis der Anforderungen der Mieter geht.
Allerdings besteht bei Einzelhandelsimmobilien in einem
besonders wichtigen Punkt Interessensgleichheit zwi-
schen Mieter und Vermieter: Beide streben eine funk-
tionierende Einzelhandelsimmobilie an, in der nachhaltig
hohe Umséatze erwirtschaftet werden. Um dieses Ziel zu
erreichen, mussen Mieter und Vermieter zusammen-
arbeiten. Gegenseitiges Verstandnis ist die Basis einer
guten Zusammenarbeit.

Die vorliegende Studie riickt den Mieter in den Fokus.
Es werden die Erwartungen der Mieter in Bezug auf
E-Commerce und andere Veranderungen beleuchtet,
Kriterien der Mieter bei der Standortauswahl analy-
siert und die Bedeutung einer guten Zusammenarbeit
zwischen Mieter und Vermieter herausgestellt. Diese
Faktoren sind letztlich Voraussetzungen dafiir, dass die
jeweiligen Immobilien nachhaltig funktionieren und
damit auch finanzierbar sind. Die Studie richtet sich
daher gleichermafien an Investoren, Verwalter, finan-
zierende Banken und Einzelhandler.

Wir wiinschen Ihnen eine interessante Lektiire!

F. Lauerbach G. Bergmann Dr. A. Bernreuther

ILG Gruppe Berlin Hyp AG BBE Handelsberatung



REVITALISIERUNG ODER
REVOLUTION — DER
EINZELHANDEL ZWISCHEN
FLACHENMODERNISIERUNG
UND E-COMMERCE
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Die Einzelhandelsumsatze sowie Das Herz des Handels ist weiter-
die Verkaufsflachenentwicklung hin der stationare Handel.

im deutschen Einzelhandel sind
weiterhin stabil.
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Es wird kiinftig nur noch wenige
Pure-Play-Online-Anbieter bzw.
Die groBte Herausforderung fiir reine stationdre Handler geben.
den Handel der Zukunft besteht

darin, den technologischen Fachmarkte kénnen trotz des stetig
Wandel und demographische steigenden E-Commerce-Anteils
Verdnderungen fiir sich zu nutzen. ihre Marktanteile weiterhin halten.
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12 Der Mieter im Fokus

Hierdurch wirken sich die Veranderungen auch auf die
Anforderungen an Investoren und deren Verwalter sowie
die Zusammenarbeit zwischen Mieter und Vermieter aus.
Im Folgenden wird zunachst die Entwicklung des deut-
schen Einzelhandels erortert. Anschlielend wird die
Anpassungsfahigkeit des Einzelhandels in Hinblick auf
die veranderten Rahmenbedingungen dargestellt. Zen-
trales Schlagwort ist hierbei Optimierung, wobei dieser
Begriff den Standort an sich sowie vorhandene Konzep-
te und Strategien umspannt. In der Studie werden Hand-
lungsfelder mit Optimierungspotenzial genannt. Im
Anschluss wird der gegenwartige Trend des Online-
Handels naher beleuchtet.

1.1 DIE ENTWICKLUNG DES

DEUTSCHEN EINZELHANDELS
Der Einzelhandelsumsatz ist in Deutschland seit Jahren
stabil. Im Zeitraum von 2005 bis 2014 konnte ein Umsatz-
plus von rund sieben Prozent (nominal) verzeichnet

1. REVITALISIERUNG ODER REVOLUTION —
DER EINZELHANDEL ZWISCHEN FLACHEN-
MODERNISIERUNG UND E-COMMERCE

Die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Veranderungen sowie Trends
der vergangenen Jahre stellen die stationaren Einzelhandelsbetriebe und
-formate in Deutschland vor immer neue Herausforderungen. Das immer
hohere Durchschnittsalter der Bevalkerung, das steigende Anspruchs-
niveau der Konsumenten, die technologische Weiterentwicklung und

die damit einhergehende Dynamik der Internetnutzung sind nur einige
Faktoren, die sich gegenwartig auf die deutsche Einzelhandelslandschaft
auswirken und diese auch zukunftig beeinflussen werden. Diese Einflusse
fuhren dazu, dass sich Einzelhandler mehr denn je tber die Immobilie bzw.
ihr Konzept sowie ihr handelsbezogenes Umfeld positionieren.

werden (Abb. 1). Fir 2015 wird erneut ein Wachstum
von zwei Prozent im Vergleich zum Vorjahr prognosti-
ziert. Dies ist einerseits auf die allgemein wirtschaftlich
starke Situation Deutschlands zuriickzufiihren, anderer-
seits stabilisieren auch die sozialen Sicherungssysteme
die Nachfrage der Kunden vor allem im periodischen
Bedarfsbereich.

Auch bei den Verkaufsflachen im deutschen Einzelhan-
del ist seit Jahren eine Zunahme zu beobachten
(Abb. 2). Im Zeitraum von 2003 bis 2014 hat die Ver-
kaufsflache um 9,1 Mio. m? zugenommen, was einer
Steigerung von rund acht Prozent entspricht. Die Fla-
chenzuwachse sind dabei in erster Linie auf neue Ange-
botsformate zurlickzufiihren. Gerade die Marktanteils-
zuwachse der Fachméarkte (siehe auch Kap. 2.1) sowie
die zunehmende Anzahl der Shopping-Center haben
das Verkaufsflachenwachstum in Deutschland in den
letzten Jahren vorangetrieben. Zudem ist insbesondere



im Lebensmitteleinzelhandel und im Drogeriewarenbe-
reich zu beobachten, dass aufgrund neuer Ladenbau-
konzepte mehr Verkaufsflache bendtigt wird, um dem
Kunden einen angenehmen Einkauf mit méglichst brei-
ten Gangen und niedrigen Regalen zu ermdglichen.
Auch die Eréffnung neuer Franchise- und Filialunterneh-
men hat zum Verkaufsflachenwachstum beigetragen.
Die neuen Verkaufsflachen I6sen damit weitgehend
altere ab und fiihren zu einer Effizienzsteigerung im
Handel.

Eine Zunahme des Einzelhandelsumsatzes bedeutet
zugleich eine konstante Steigerung der privaten Konsum-
ausgaben im Einzelhandel (absolut in Mrd. Euro).
Betrachtet man die Konsumausgaben der privaten
Haushalte nach Verwendungszwecken, so wird deutlich,
dass der prozentuale Anteil der Ausgaben im Einzelhan-
del rucklaufig ist (Abb. 3). Sowohl in den Bereichen
Einrichtungsgegenstande und Haushaltsgerate als auch
in den Branchen Bekleidung und Schuhe sowie Nah-
rungsmittel, Getranke und Tabakwaren geht der prozen-
tuale Anteil der Konsumausgaben zuriick. Hierbei ist die
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groRte Veranderung im Sektor Nahrungsmittel zu erken-
nen. Wahrend im Jahr 1970 noch knapp ein Viertel der
gesamten Konsumausgaben auf Nahrungsmittel entfiel,
waren es im Jahr 2014 nur noch 13,8 Prozent. Ein &hn-
liches Bild ergibt sich bei Bekleidung und Schuhen. Hier
verringerte sich der Anteil von 9,7 Prozent (1970) auf
5,0 Prozent (2014). Der auf Konsumausgaben fir Ein-
richtungsgegenstande und Haushaltsgerate entfallende
Anteil ist von ehemals 9,4 Prozent (1970) auf 6,7 Pro-
zent (2014) gesunken. Bei Beherbergungs- und Gast-
stattendienstleistungen sowie Freizeit, Unterhaltung und
Kultur sind die prozentualen Konsumausgaben wahrend
der letzten 44 Jahre hingegen weitgehend stabil geblie-
ben. Wachsende Anteile an den privaten Konsumaus-
gaben sind in den Bereichen Sonstiges, Verkehr und
Nachrichtentibermittlung sowie Wohnung, Wasser,
Strom, Gas und andere Brennstoffe zu verzeichnen. Der
Bereich Sonstiges umfasst neben Gesundheits- und
Korperpflege personliche Gebrauchsgegenstéande,
Dienstleistungen sozialer Einrichtungen, Versicherungs-
und Finanzdienstleistungen, sonstige Dienstleistungen
sowie Guter des Bildungswesens.

ABBILDUNG 1 Einzelhandelsumsatz in Mrd. € (ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken)
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14 Der Mieter im Fokus

Der grote Anstieg ist allerdings im Bereich Wohnung,
Wasser, Strom etc. zu beobachten. Von ehemals 17,6
Prozent (1970) erhohte sich der Anteil der privaten Kon-
sumausgaben auf derzeit 24,3 Prozent (2014), womit
der Lowenanteil der Ausgaben privater Haushalte hier
anfallt.

Diese Entwicklung ist einerseits auf den Discounter-
Trend zurlickzufiihren, der in Deutschland schon seit
langerem insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel zu
beobachten ist und der in anderen Landern wie den USA
nicht bzw. noch nicht erkennbar ist. Andererseits lasst
diese Entwicklung Ruckschlisse auf den allgemeinen
Wohlstand der Gesellschaft zu. Wahrend friher die
Grundversorgung im Vordergrund stand, nehmen heute
andere Faktoren wie Reisen, Freizeit- und Kultureinrich-
tungen oder Dienstleistungen einen immer gréReren
Stellenwert ein.

Unterm Strich zeigt sich der deutsche Einzelhandel also
hinsichtlich Umsatz, Verkaufsflachenentwicklung und
Konsumausgaben seit Jahren stabil. Im Hinblick auf den
Einzelhandelsumsatz ist aber darauf hinzuweisen, dass
ein wesentlicher Teil des Umsatzwachstums auch auf
Preissteigerungen zuriickzufiihren ist, sodass die realen

jahrlichen Umsatzsteigerungen sehr viel geringer aus-
fallen als die nominalen.

J3 In Deutschland wird nicht mehr
mehr gegessen. Wir missen
den Kunden folglich mehr als
Essen bieten, um mehr Geschaft
zu machen.”
Friedhelm Dornseifer, Friedhelm Dornseifer GmbH &Co.KG

Folglich herrscht in Deutschland ein Wettbewerb auf
samtlichen Kanalen — GroRstadt gegen Kleinstadt,
online gegen offline, Innenstadt gegen Peripherie etc.
Um weiterhin Umsatzzuwachse zu erzielen, braucht es
neue Konzepte und Standorte. Dabei verdrangen die
guten die weniger guten, und der Konsument entschei-
det letztendlich, welches Konzept und welcher Standort
der bessere ist.

1.2 DIE RAHMENBEDINGUNGEN

FUR DEN HANDEL DER ZUKUNFT
Neben dem veranderten Einkaufsverhalten durch neue
Konsumentenbedurfnisse stellen zahlreiche veranderte
Rahmenbedingungen den Einzelhandel insgesamt vor
immer neue Herausforderungen. Allerdings kann der

ABBILDUNG 2 Verkaufsflache im Einzelhandel in Deutschland (in Mio. m?)
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Einzelhandel diesen Veranderungen auf verschiedenen
Handlungsfeldern entgegenwirken und durch kontinu-
ierliche Optimierungsmafinahmen den Handel fir die
Zukunft attraktiv gestalten und somit das Konsumenten-
verhalten positiv beeinflussen.

_ Aufder politisch-rechtlichen Ebene sind die bereits
angesprochene Liberalisierung des Welthandels und
die daraus resultierenden Folgen zu nennen. Aber
auch sektorale Deregulierungen wie die Liberalisie-
rung von Offnungszeiten, Werbung und Preispolitik
spielen eine Rolle. Daraus kénnen insbesondere
organisatorische und marketingbezogene Vorteile fir
GroRbetriebsformen und Convenience-Stores gezo-
gen werden. Der Online-Handel kann hingegen von
den Einschrankungen der Ladendffnungszeiten pro-
fitieren. Eine weitere Veranderung auf dieser Ebene
ist die restriktive Handhabung von Einzelhandels-
groRprojekten durch Regelungen der Raumordnung
und Landesplanung sowie der BauNVO. Die Konse-
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quenzen daraus sind die zunehmende Bedeutung fir
Innenstadtlagen und wohnortnahe Standorte, zum
anderen aber auch Nachteile fur die ,griine Wiese*.

Hinsichtlich der sozio-6konomischen Rahmenbedin-
gungen sind eine Verschiebung der Altersstruktur
sowie ein generelles Schrumpfen der Bevolkerung zu
beobachten. So prognostiziert das Bundesinstitut fuir
Bevolkerungsforschung einen Bevolkerungsriickgang
von bis zu zwei Millionen bis 2020. Zudem wird die
Altersgruppe der ,Senioren” 50+ einen GroRteil der
Bevodlkerung ausmachen. Ungeachtet regionaler Dis-
paritaten wachsen die Stadte weiter, wahrend land-
liche Regionen schrumpfen. Aber auch der Trend zu
mehr Singlehaushalten, die Zunahme der Mobilitat
insgesamt (trotz niedrigerer Flhrerscheinquote unter
jungeren Menschen) und die Polarisierung zwischen
Arm und Reich missen perspektivisch im Handel der
Zukunft Berlcksichtigung finden. Aus all diesen Ver-
anderungen ergeben sich zahlreiche Mdéglichkeiten
fir den Einzelhandel. Unter anderem sind hier die

ABBILDUNG 3 Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland nach Verwendungszwecken
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Beglinstigungen von Autostandorten, aber auch die
Renaissance der Innenstadte und die wichtiger gewor-
dene Versorgung von Wohnquartieren zu nennen.
Daran anknuipfend sind sozial-psychologische Ver-
schiebungen zu einer zunehmenden Individualisie-
rung und einer postmateriellen Wertorientierung zu
beachten. Weiterhin kdnnen hinsichtlich des Kon-
sumverhaltens finf Grundorientierungen festgehal-
ten werden, welche vor allem flr die Ausdifferen-
zierung neuer Einzelhandelskonzepte von groRer
Bedeutung sein durften. Diese Orientierungen sind
Erlebnis/Freizeit / Spall, Convenience, Marken,
Preis und Oko/Bio/Gesundheit. Zudem ist der Ver-
braucher nicht mehr nur als bloRer Konsument zu
betrachten; vielmehr ist er heutzutage sehr gut infor-
miert und selbstbewusst. Der Einzelhandel kann
sowohl die Veranderungen der sozio-6konomischen
als auch der sozial-psychologischen Rahmenbedin-
gungen fir die Entwicklung neuer Konzepte nutzen.
Beispielhaft lassen sich hier ,Senioren-Konzepte',
,Preis-Konzepte' oder ,Bio-/ Oko-/Health-Konzepte'
nennen. Aber auch neue Ansatze wie die Verknip-
fung von Einkauf und Entertainment, Markenstores
oder individualisierte Konzepte und Quartiere als
Gegensatz zur Uniformierung sind denkbar. Ebenso
kann das Umweltbewusstsein der Konsumenten bes-
ser genutzt werden. Potenzial liegt hier insbesonde-
re in der Sharing-Economy.

Ein weiterer Aspekt ist der technologisch-infra-
strukturelle. Er umfasst insbesondere den Ausbau
der Internetznutzung sowie die mobile Datenversor-
gung. Des Weiteren zahlen dazu die zunehmende
Smartphone-Nutzung sowie der wachsende Einsatz
von Radiofrequenzidentifikationen (RFID), der ver-
starkte Einsatz der Near Field Communication (NFC)
und die zunehmende Verbreitung von 3D-Druckern.
Vorrangig ergeben sich daraus neuartige Moglichkei-
ten im Electronic Commerce bzw. Mobile Commerce.
Weiterhin kann der technologische Ausbau flr neue
Marketingformen genutzt werden, wie unter anderem
Kombinationen aus Online-/ Offline-Marketing, regio-
nales Online-Marketing, aber auch Suchmaschinen-
optimierungen usw. Durch die weitere Verbreitung der
3D-Drucker ware eine Produktion direkt beim Ver-
braucher vorstellbar.

SchlieBlich gibt es noch Veranderungen aus kompe-
titiver Sicht. Dazu zahlen die Konzentrationen auf
Hersteller- und Handlerseite, aber auch zunehmende
Vertikalisierung und Internationalisierung. Diesbezlig-
lich ergeben sich Vorteile vor allem fiir GroRbetriebs-
formen in Beschaffung, Logistik, Marketing und Sor-
timent.

Nicht zu vergessen sind schlieBlich auch die zuneh-
mend restriktive Entwicklung im Baurecht sowie Auf-
lagen auf Ebene der Bundeslander bzw. deren Bau-
nutzungsverordnungen.

ABBILDUNG 4 Umsaétze des interaktiven Handels (in Mrd. €)
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Zusammenfassend beginstigen die veranderten Rah-
menbedingungen in besonderem Malle GroRbetriebs-
formen. Diese kénnen ihre Kosten- und Beschaffungs-
vorteile bei gleichzeitig hoher Werbeprasenz fir ein
herausragendes Preisimage einsetzen. Nebenbei spre-
chen sie damit eine der Grundorientierungen der Ver-
braucher an. Aber auch kleineren Betriebsformen eroff-
nen die aufgezeigten Rahmenbedingungen Raum fir
zahlreiche Profilierungs- und Spezialisierungsstrategien
sowie eine Reihe von Nischenkonzepten. Die wohl
anspruchsvollste Herausforderung fiir den Handel der
Zukunft besteht allerdings darin, den technologischen
Wandel und demografische Veranderungen fiir sich zu
nutzen.

1.3 TREND UND HERAUSFORDERUNG:
ONLINE-HANDEL

Insbesondere der technologische Wandel treibt den
Online-Handel voran und wird klassische Standorte
und Konzepte am meisten beeinflussen. Diese Entwick-
lungen erfordern von den Handelsunternehmen hohe
Investitionen in Soft- und Hardware, aber auch die Inte-
gration des Electronic Commerce in den stationaren
Handel und damit die Weiterentwicklung von Multi-
Channel-Ansatzen.

Revitalisierung oder Revolution 17

JJ Der Grofteil der deutschen
kauffahigen Bevolkerung ist
bereits heute online, das ist
eigentlich ziemlich egal, ob
sie jung oder alt sind.”

Egbert Wege, Roland Berger

Die zunehmende Verschmelzung von virtuellem Raum
und Realitat sorgt auch fur eine zunehmende Verande-
rung des Marketings. Dieser Trend ist eindeutig. Die
Grafik zeigt die Umsatzentwicklung des gesamten inter-
aktiven Handels (inkl. klassischer Bestellwege tber Tele-
fon, Fax, Postkarte usw.) und des Online-Handels und
verdeutlicht damit dessen zunehmende Bedeutung.

Wie die folgende Abbildung zeigt, ist der Anteil des B2C-
E-Commerce, das heil}t Internethandel mit Endverbrau-
chern, am Einzelhandelsumsatz in Deutschland im Zeit-
raum von 2000 bis 2013 von 0,6 Prozent auf 7,6 Prozent
stetig angestiegen. Fur das Jahr 2014 wurde ein weiterer
Anstieg auf 8,8 Prozent prognostiziert (aktuellere Anga-
ben fiir 2014/2015 stehen noch nicht zur Verfligung). Es
gibt mittlerweile fir nahezu jede Warengruppe einen
Online-Vertrieb. Bei Lebensmitteln spielt der Online-
Handel bislang allerdings nur eine Nebenrolle, wobei

ABBILDUNG 5 Anteil des B2C-E-Commerce am Einzelhandel (2000-2014")
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prognostiziert wird, dass er zumindest fur Teilsortimente
(sog. Trockensortimente) zunehmend Marktanteile
gewinnen wird. Experten gehen davon aus, dass der
Marktanteil bei Lebensmitteln in naher Zukunft durchaus
bei etwa fiinf Prozent liegen kénnte. Im Hinblick auf den
absoluten Online-Umsatz steht die Textilbranche mit
knapp 8,5 Mrd. Euro im Jahr 2014 an erster Stelle,
gefolgt von Unterhaltungselektronik/Elektronik-Artikeln,
Buchern und Schuhen (Abb. 6).

Nachstehende Grafik vergleicht die Umsatze im Online-
Handel einzelner Branchen in den Jahren 2013 und
2014. Beinahe alle Warengruppen verzeichnen Umsatz-
zuwachse, wobei das groRte Plus auf den Bereich
Mobel- und Dekorationsartikel mit mehr als 77 Prozent

entfallt, gefolgt von Computern und Zubehdr mit Gber
70 Prozent Umsatzwachstum. Auch Telekommunikation,
Handy und Zubehor (53 Prozent), Unterhaltungselekt-
ronik (rund 21 Prozent) sowie die Textilbranche (rund
20 Prozent) erleben eine positive Umsatzentwicklung
im Online-Handel. Eine negative Entwicklung der
Online-Umsatze mussten dagegen insbesondere Bild-
und Tontrager (—30 Prozent) sowie die Buchbranche
(=25 Prozent) hinnehmen. Hinsichtlich der Marktanteile
im Online-Handel (Abb. 7) nimmt derzeit die Spielwa-
renbranche mit einem Anteil von rund 24 Prozent den
ersten Platz ein. Auf den Rangen zwei und drei folgen
Buicher/Zeitungen/Zeitschriften mit derzeit rund 19 Pro-
zent sowie Unterhaltungselektronik/“weil3e Ware* (Kihl-
schranke, Waschmaschinen, etc.) mit rund 18 Prozent.

ABBILDUNG 6 Top 10 Warengruppen im Online-Handel nach Umsatz in den Jahren 2013 und 2014 (in Mio. €)
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Samtliche Erhebungen in Bezug auf E-Commerce erfas-
sen Umsatze, die Uber einen online Kanal getatigt wer-
den. Sie differenzieren jedoch nicht, ob diese von einem
Handelsunternehmen getatigt wurden, welches nur
online vertreten ist (sog. Pure-Play-Online-Handler) oder
durch einen Handler, der sowohl Uber stationéare Laden
als auch Uber einen Online-Store verfiigt. Die vorliegen-
de Studie hat daher auch die Frage gestellt, wie viele
stationare Handler einen Online-Store bereits haben
oder zukiinftig einen solchen planen. Die folgende Gra-
fik belegt, dass eine Differenzierung zwischen den
Kanalen zukunftig nicht mehr sinnvoll ist, sondern dass
Handel kanallibergreifend stattfinden wird. Rund 61
Prozent der befragten stationaren Handler haben oder
planen einen Online-Store. Im Auge der Kunden findet
eine solche Differenzierung ohnehin nicht statt.
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Eine Prognose fiur die Entwicklung des Anteils lber
Online-Kanéle abgewickelter Umsétze zeigt, dass dieser
zukUnftig bei maximal 30 Prozent liegen wird (Abb. 9).
Allerdings wird es massive Unterschiede innerhalb der
einzelnen Branchen geben. Wahrend im Lebensmittel-
einzelhandel mit maximal 5 Prozent Marktanteil zu rech-
nen ist, wird dieser Wert beispielsweise in der Buchbran-
che um einiges hoher liegen.

Die Prognose bedeutet jedoch zugleich, dass je nach
Sortiment noch mindestens zwei Drittel der Einkaufe wei-
terhin in stationaren Laden der Handler getatigt werden.
Und: Auch Online-Pure-Player miissen im Zeitalter von
Multi-Channel stationdre Laden haben. Es ist namlich
davon auszugehen, dass Online-Angebote (Online-Shop,
Click & Collect, Online-Informationen Uber Portale etc.)

ABBILDUNG 7 Online-Marktanteile nach Branchen (Top 10)
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ABBILDUNG 8 Handler mit und ohne Online-Shop
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klnftig Teil des allgemeinen Handelsbetriebs sein wer-
den. Das Herz des Handels wird jedoch weiterhin der
Point of Sale sein, das heift, es wird kinftig nur noch
wenige Pure-Play-Online-Anbieter oder reine stationare
Handler geben. Das Gros des Handels wird durch Hand-
ler ausgemacht, die beides anbieten. Dennoch wird der
Druck auf Standorte und Flachenproduktivitaten weiter
steigen und manche Konzepte und Standorte werden
aus dem Markt gedrangt werden.

JJ Das Kernproblem ist das Multi-
Kanalthema. Die Trennung
zwischen stationar und online
ist von der Herangehensweise
eigentlich falsch.”

Egbert Wege, Roland Berger

Trotz des stetig steigenden Anteils des E-Commerce
am Einzelhandel kénnen Fachmarkte weiterhin ihre Markt-
anteile im stationaren Handel halten (siehe auch Kapi-
tel 2). Lediglich bei Wohnkaufhausern (Mébelhauser mit
Verkaufsflachen ab 20.000 m?) ist eine Marktsattigung zu
beobachten. Allgemein bestimmen Trading-up — sowohl
hinsichtlich der Preislage als auch der Architektur und des

Ladenbaus — und neuartige Einkaufserlebnisse durch
mehr Aufenthaltsqualitat die Fachmarktkonzepte. Bei den
Standorten nehmen die Unterschiede zwischen City- und
Fachmarktlagen kiinftig angebotsbezogen ab, sodass alle
Anbieter in jeder Standortlage anzutreffen sind. Kleine
Fachmarktzentren sind in Stadtteillagen und Mittelzentren
Mischformen aus Nahversorgungszentrum, Warenhaus
und Fachmarktagglomeration. Nonfood-Fachmarkte fallen
als Komplementére im Windschatten zu Lebensmittel-
markten bei deren Expansion in Citylagen in Zukunft weg.
Zudem werden baurechtliche Spielrdume immer geringer.

Die Konsequenz dieser Entwicklung ist eine Beschleu-
nigung des Ausleseprozesses von schlechten Konzep-
ten und Standorten. Handelsunternehmen werden
immer mehr zu Technologieunternehmen. Geschafts-
modelle (wie viel Commerce wird online und offline
getatigt, wie viel Information erhalt der Kunde, ist der
Service/die Beratung 24 Stunden verfligbar) sowie der
Marketingmix und die Budgetverteilung werden neu
definiert. Aufgrund der hohen Investitionen in neue Tech-
nologien nimmt der Wettbewerbsvorteil insbesondere
von Grof3betriebsformen zu, wahrend Kleinbetriebs-
formen weitere Marktanteilsverluste erleiden werden.

ABBILDUNG 9 Entwicklung des tiber Online-Kanéle abgewickelten Umsatzes bis 2020
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Experten-Interview mit Egbert Wege
Partner im Competence Center Digital in
Hamburg, Roland Berger Holding GmbH

Egbert Wege, Roland Berger

Der Anteil des E-Commerce am Einzelhandelsum-
satz ist in den vergangenen Jahren stetig angestie-
gen. Wie schatzen Sie die weitere Entwicklung im
Online-Handel ein? Ist bald ein Ende in Sicht oder
wird das Wachstum weiter andauern?

In Summe wird das Wachstum weiter andauern, was
man nicht nur in der Studie, die wir im letzten Jahr ver-
offentlicht haben, sondern auch bei Kundenbefragungen
sieht. Das kommt nattirlich auch auf die Branche an; im
Lebensmitteleinzelhandel ist der Anteil der Online-Kun-
den relativ gering, bei Consumer Electronics zum Bei-
spiel ist er viel hoher, und das wird weiter ansteigen.
Auch wenn man sich die Dynamik von Unternehmens-
seite anschaut, ist da noch kein Ende in Sicht. Das kann
man zum Beispiel an weiter steigenden Logistikzahlen
festmachen oder daran, wie Paketunternehmen sich
darauf vorbereiten. Der stationare Handel ist letztendlich
nicht tot, sondern die Frage ist, wann irgendwann dieses
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EXKURS — EXPERTENTALK ZUM THEMA
E-COMMERCE & MULTI-CHANNEL-ANGEBOTE

Verhaltnis erreicht ist, das liegt in jeder Kategorie wo
anders und dieser Wert wird sicherlich fiir Consumer
Electronics viel hoher liegen als im Lebensmitteleinzel-
handel.

Was ist lhrer Ansicht nach das Kernproblem des
stationdren Einzelhandels im Wettbewerb mit dem
Online-Handel ?

Das Kernproblem ist das Multi-Kanalthema. Die Tren-
nung zwischen stationar und online ist von der Heran-
gehensweise eigentlich falsch. Als wir im November
letzten Jahres unsere Studie vorgestellt haben, sind als
Ergebnis der Konsumentenbefragung drei wichtige Zah-
len herausgekommen: 17 % bestellen online, 13 % davon
wollen weiter abwandern und 67 % der befragten Kon-
sumenten sind unzufrieden. Und innerhalb der 67 % der
unzufriedenen Stationar-Kunden ist die Zahl der Abwan-
derer doppelt so hoch. Da waren die Einzelhandler erst-
mal geschockt, weil sie dachten, dass gerade die Bera-
tungsleistung der USP des Stationar-Handels ist und
dieser nun von den Kunden im Online-Handel als besser
erachtet wird. Das Problem ist einfach letztendlich, dass
es diese Trennung in der Realitat nicht gibt und der
Stationar-Handler eigentlich ,Multi-Kanal denken muss.
Das heifdt nicht, dass jeder einen E-Commerce-Shop
aufbauen muss, aber es heifdt im Endeffekt, sich zu
Uberlegen, was man an digitalen Mdglichkeiten nutzen
kann, um das Stationar-Geschaft interessanter zu
machen. Das ist glaube ich die groRe Fragestellung, da
sind wir einfach nicht gut. Die Problematik dabei ist letzt-
endlich die, dass unsere Prozesse im Stationar-Handel,
auch alles das, was mit Multi-Kanal-Themen zu tun hat,
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nicht abgestimmt sind. Selbst wenn wir die IT und alles
hatten, das Problem ist einfach, dass unsere Mitarbeiter,
die wir auf der Flache haben oftmals nicht geschult sind
und die Prozesse nicht funktionieren.

Ist das dann ein falsches Verstandnis des Handlers,
der sich dann eher als Verkaufer denn als Kunden-
berater versteht?

Das ist ein schones Beispiel und genauso ist es auch.
Ein CEO eines Fashion-Handlers sagte mir einmal:
,Viele unserer Verkaufer sind Verkaufer, das heif3t, wenn
Sie nach einem weien T-Shirt fragen, bekommen Sie
ein weilRes T-Shirt. Der Berater hingegen sagt: hier
haben Sie ein weilRes T-Shirt, ich habe noch eine sché-
ne blaue Hose dazu und ubrigens diese weillen Sneaker
passen hervorragend.“ Und genau diesen Typus gibt es
relativ selten. Deshalb ist dieses Beispiel sehr plakativ
und gut. Und das ist wie gesagt ein CEO gewesen, der
Uber seinen eigenen Laden so gesprochen hat.

Was sind die Erfolgsfaktoren des stationéaren Einzel-
handels?

Der grof3te USP neben der Beratung ist im Wesentlichen
das Thema Emotion. Ich kann Emotion auch online
machen, das ist gar kein Problem. Aber das Thema
Haptik oder das Thema, Welten schaffen, das kann ich
sehr gut stationar spielen, bzw. stationar und digital
zusammen. In einem Warenhaus beispielsweise kann
ich in der Bettenabteilung mit digitalen Mdglichkeiten
und nur ein paar Matratzen und vielen Accessoires eine
Wohnwelt schaffen, die emotional aufladt. lch muss
hierzu nicht alle Matratzen vorratig haben, das sind Pro-
duktivitatsfresser, bendtigen viel Flache usw. Diese Welt
schaffe ich eben nicht so schnell online. Der zweite
Aspekt ist das Thema Verfligbarkeit. Wenn man heute
eine Matratze — um bei dem Beispiel zu bleiben — kau-
fen will, kauft man sie noch direkt bei Stationar-Handler
und nimmt sie gleich mit nach Hause. Ich sage noch,
denn es gibt v.a. in Amerika schon genug Logistikkon-

zepte, die das Same-Day-Delivery-Thema versuchen
zu lésen.

Was konnen Einzelhdndler tun, um dem Kunden ein
Einkaufserlebnis zu bieten? Welche konkreten MaR-
nahmen gibt es?

Die Frage ist, was sagt der Kunde eigentlich dazu? Die
Unzufriedenheit des Kunden lasst sich herunterbrechen
in Vorauswahl, Beratung und Effizienz. Das sind sozusa-
gen die Themen, mit denen der Kunde véllig unzufrieden
ist, also bspw. passende Oulffit-Vorschlage, die Verfiig-
barkeit der Waren, fehlende Ansprechpartner, fehlende
kompetente Beratung, eine bedarfsgerechte Vorauswahl
ist nicht da usw. Das sind alles Punkte, die bei dem
Thema ,Was macht der Handel nicht so gut?“ gekommen
sind, wo in Teilen logischerweise der Online-Handel ganz
gut punkten kann. Im Gegenzug haben wir die Konsu-
menten auch gefragt: was kann oder was misste der
Stationar-Handel tun, damit er sich besser positioniert?
Und hier ist das Ergebnis sehr interessant: was sich die
Kunden wiinschen sind digitale Enabler. Laut einer Studie
von ECE sind die Top-Themen der Kaufer in der Anbah-
nungsphase (die drei Prozesse sind Anbahnung, Kauf-
entscheidung und Nachkauf) die Online-Verfligbarkeits-
prifung, digitale Produktinformation am Regal sowie
Mitbestimmung beim Sortiment, Co-Creation usw. Von
den ersten 5—6 Nennungen sind fast alle digitale. Bei der
Kaufentscheidung ist genau das gleiche festzustellen,
hier wurden Aspekte wie kontaktloses Bezahlen, mobile
SB-Kassen, Terminals fiir Online-Bestellungen, virtuelle
Spiegel am haufigsten von den Kunden genannt. Und
beim Nachkauf ist es das Thema Abholung und Umtausch
in der Filiale, egal ob ich online gekauft habe oder offline.
Auch Home-Delivery sowie eine digitale Kundenkarte
spielen ebenso eine wichtige Rolle. Also das heifdt, ich
als Stationar-Handler habe mit Mdglichkeiten der Digita-
lisierung eine Riesenchance, mit einem emotionalen
Einkaufserlebnis den Kunden weiter zu halten. Auch als
Vermieter kann ich Dienstleistungen anbieten, um meine
Flache besser an die Handler vermieten zu kénnen.
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Wichtigste unerfiillte Bediirfnisse

»

Mode

Freie Ansprechpartner, freundliche Beratung, gute
Warenverfligbarkeit, relevante Vorauswahl

»

Lebensmittel

Schnelle Bezahlung, transpar. Produktvergleich,
Hilfe bei Nichtverfiigbarkeit, regionale Produkte

»

Drogerie

Hilfe bei Nichtverfiigbarkeit, schnelle Bezahlung,
einfache Orientierung

»

Consumer Electr.

Freie Ansprechpartner, Mitarbeiterkompetenz,
Preis-Leistungsverhéltnis, einfacher Umtausch

»

Mobel/Deko

B = e o

Freie Ansprechpartner, einfache Home Delivery,
Maglichkeit zum Produkttest, mehr Inspiration

Quelle: Roland Berger Strategy Consultants 2014: Reinventing Retail

Welche MaBnahmen/Technologien zur Verzahnung
von On- und Offline-Handel sind derzeit am weites-
ten verbreitet? Wo besteht noch Potenzial ?

Jeder hat mittlerweile einen E-Commerce-Shop, aber
darum geht es aus meiner Sicht gar nicht. Nehmen wir
mal das Beispiel Lebensmitteleinzelhandel, alle Lebens-
mitteleinzelhandler machen zur Zeit Tests, den digitalen
Flyer oder auch digitale Schweinebauchseite genannt,
das ist eine Kombination aus der Kaufda-App und einem
digitalen Loyalitatsprogramm wie Payback. Die machen
das in erster Linie deshalb, weil der Streuverlust
unglaublich groB ist und jeder der Handler sagt, wenn
ich es schaffe in die eins-zu-eins-Beziehung zu kommen
und Kundendaten zu sammeln, dann bin ich gut. Bei
den Themen digitales Loyalitatsprogramm und Wer-
beaussteuerung sind derzeit fast alle Handler dabei. Bei
groReren Einzelhandlern spielt zudem das Thema
Wegeplanung eine Rolle. Viele groRe Vertikalisten im
LEH oder auch im Fashion-Bereich sowie Warenhauser
tracken Uber WiFi- oder Bluetooth die Smart-Phones der

Kunden um zu sehen, wie die Fiihrung durch den Laden
ist und nutzen dies zur Wegeplanung, teilweise auch
zur Regalplanung. Mithilfe dieser Informationen kann
man auch Werbung zielgerichtet aussteuern, die Gber
diese Technologie anonymisiert und datenschutzrecht-
lich in Ordnung ist. Da ist zum Beispiel eine Video-Wall
hinter den Einkaufswagen angebracht und wenn ich
dann vorbeifahre kommt die Procter-Werbung flr
Head & Shoulders flr mich, weil ich es immer eingekauft
habe.

Allein in Deutschland gibt es liber 45 Mio. Smart-
phone-Nutzer. Welche Bedeutung spielen mobile
Endgerate im Multi-Channel-Kontext heute und in
Zukunft?

Heute ist es so: natirlich gibt es viele Angebote, viele
davon sind aber noch nicht so gut, dass sie vom Kon-
sumenten stark genutzt werden. Das hat zwei Griinde:
entweder gibt es Anwendungen, die zwar schon sehr
gut sind aber nicht bekannt sind. Das ist ein ganz inte-
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ressanter Punkt, dass manche, die trotzdem gut sind
vom Konsumenten gar nicht wahrgenommen werden.
Die anderen sind haufig noch nicht so ausgereift; ich
habe z.B. nicht das ganze Produktportfolio, die Benut-
zerfuihrung ist nicht gut, das Thema Community-Buil-
ding ist auch nicht existent, deswegen gibt es keinen
Mehrwert fir den Kunden. Ein Beispiel: wenn man bei
Sport Scheck nach Bergschuhen sucht und das Ange-
bot des mobilen Online-Shops (App) mit dem normalen
Online-Shop und dem stationaren Laden vergleicht,
erhalt man drei unterschiedliche Ergebnisse. Das darf
nicht sein.

In Zukunft wird das Mobile-Commerce-Thema meiner
Meinung nach eine sehr grofe Bedeutung einnehmen.
Ich muss als Handler daran arbeiten, die verschiedenen
Datenpools, also den E-Commerce-Shop, den Mobile-
Shop und den stationdren Shop sowie das Loyalitats-
programm zusammenzuwerfen und dem Kunden, egal
wo er gerade ist, die gleichen Informationen zur Verfu-
gung zu stellen, zumindest was Produkte und Preise
betrifft. Das muss — soweit das moglich ist — personali-
siert werden und man muss dem Kunden an diesen
verschiedenen Kontaktpunkten einen Mehrwert liefern.
Und wenn das funktioniert, dann wird das Thema mobi-
le eine noch grofRere Bedeutung bekommen, weil ich
dann mit einer besseren Technik, mit einer gréReren
Akzeptanz und Verbreitung und dem zusatzlich guten
Angebot aufgrund der Datenlage der Handler mehr Mog-
lichkeiten habe.

Welches Unternehmen sehen Sie als Benchmark im
Bereich E-Commerce und Multi-Channel?

Wer das ganz gut macht, ist Butlers. Die haben Katalo-
ge, die haben einen E-Commerce-Auftritt, der Kunde
kann dort gekaufte Ware auch im Laden zuriickgeben,
die machen das relativ gut und vom Umsatz her machen
die mittlerweile rund 20 % tiber den Online-Kanal. Dieser
wird auch beworben, wenn Sie in den Laden gehen, z.B.
Uber Aufdrucke auf den Einkauftiten. Kleinstmobel wer-

den sozusagen gar nicht ausgestellt, diese sieht man
nur auf Bildern, die man sich mittels einer App abfoto-
grafieren kann und gegebenenfalls werden sie dann
nach Hause geschickt. Das ist eine ganz gute Spielart,
wo ich glaube, dass dieses Thema des Zusammenspie-
lens und das Prozessthema, was ich vorhin gesagt
habe, das Schulungsthema ganz gut funktioniert, wo
auch die Mitarbeiter auch entsprechend geschult sind.

In Ihrer Studie ,,Reinventing Retail“ stellen Sie fest,
dass immer mehr Kunden ins Netz abwandern. Gibt
es Kundengruppen, bei denen die Abwanderungs-
gefahr groBer ist als bei anderen?

Die gibt es definitiv. Das ist aber nicht die Logik alt jung,
wie viele meinen. Das haben wir in mehreren Studien
herausgefunden. Der Grof3teil der deutschen kauffahi-
gen Bevolkerung ist bereits heute online, das ist eigent-
lich ziemlich egal, ob sie jung oder alt sind. Das sind
eher mal Segmente, die sagen, ich nutze aus bestimm-
ten Griinden das Internet. Das Thema online gibt es
sowohl bei Jung als auch bei Alt, eben nur nicht so
stark. Natirlich hat der Jiingere eine grof3ere Affinitat
per se, das ist schon richtig von der Grundaussage her,
aber das was Oli Samwer immer so schon erzahlt hat,
die jlingere Bevdlkerung kaufe nur noch online, das
stimmt nicht.

Sind einzelne Branchen starker betroffen als andere?

Da gibt es sehr groRRe Unterschiede. Die Branche Con-
sumer Electronics ist laut unserer Studie am starksten
betroffen, danach folgen die Branchen Mode, M&bel/
Deko, DIY, Drogerie und — weit abgeschlagen — der
Lebensmitteleinzelhandel. Das hat naturlich auch viel
mit der Digitalisierung von Produkten zu tun. Das macht
es z.B. bei Consumer Electronics einfacher, da kann ich
digitalisierte Produkte kaufen, was bei Mobel oder Deko
und auch im Lebensmittelhandel nicht der Fall ist. Bei
letzterem liegt der heute bei 1,2 %, das ist nichts, aber
das wird in den nachsten Jahren rapide ansteigen.



Wie schitzen Sie die Zukunft von ,,reinen Show-
rooms* fiir den stationdren Einzelhandler ein?

Das Problem ist, wenn ich als Vermieter eine umsatz-
abhangige Miete habe, in diesem Store aber kein
Umsatz generiert wird, weil ich ja nur einen Showroom
habe. Ich glaube, da gibt es zwar eine Tendenz, es wird
aber nie nur einen reinen Showroom geben. Das kann
man beim Automobilhandel machen, aber im normalen
Fashionbereich oder im Drogeriebereich wird das nicht
so sein. Das wird den Handel nicht ersetzen und man
wird immer Umsatz auf der Flache machen. Aus meiner
Sicht sind das lediglich Spezialformate, wo das so sein
wird. Es gibt zwar Experimente z. B. bei Fashion-Hand-
lern, die Uber einen reinen Showroom verfliigen, und
der Kunde mittels einer App den Barcode der
gewinschten Produkte mit seinem Smartphone scannt
und anschlieBend nach Hause geliefert bekommt. Es
kann sicherlich sein, dass das funktioniert, denn ich
habe die Haptik, die Emotion, ich kann die Produkte
anschauen und bekomme sie dann genau so eins zu
eins nach Hause. Aber aus meiner Sicht wird das nicht
zu 100 % so sein.

Laut Oliver Samwer sind ja die stationaren Handler
die von gestern und die Zukunft gehort den Online-
Handlern. Die Frage, die sich daraus ergibt ist fol-
gende: wer wird hinterher der sein, der dem Kunden
noch Waren verkaufen darf, in welcher Form und
welcher Darbietung auch immer. Wer ist da in der
besseren Ausgangsposition? Sind es die jetzigen
stationdren Handler oder sind es die Pure-Play-
Online-Handler, die hinterher als Gewinner hervor-
gehen werden?

Ich glaube, das lasst sich nicht so in diesen beiden
Kategorien beantworten. Die Frage ist tatsachlich: wer
hat den Kundenzugang der Zukunft, sozusagen Gate-
way-Konzepte? Diese Frage lasst sich nicht ganz ein-
fach entscheiden. Die Chancen fiir die stationaren
Handler, wenn sie es richtig machen, wenn sie weiter-
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hin eine relevante Rolle in dem Multi-Kanal-Umfeld
spielen, wenn sie ihr Kundenwissen, das sie haben,
richtig nutzen, ist da. Aber der traditionelle ehemalige
reine Stationar-Handler, der jetzt Multi-Kanal geworden
ist, muss sich aufmachen auf diese Reise und schauen,
wie er an der ,Customer-Journey‘, an den verschiede-
nen Kontaktpunkten, die er dem Kunden zukiinftig
bieten will, diesem einen Mehrwert zuriickspielen kann.
Und dann ist er namlich genau dieses Gateway, dieser
Amazon-Effekt heute. Die Leute gehen, wenn sie
irgendwelche Produkte suchen nicht zu Google, son-
dern im Wesentlichen auch zu Amazon. Das ist auch
eine Chance fiur den Vermieter. Es geht darum, wie
ich als Vermieter Multi-Kanal-Elemente zur Verfligung
stellen kann, um letztendlich dem Mieter zu ermég-
lichen, dass er mehr aus seinem Geschaft machen
kann, was letztendlich auch dem Vermieter niitzt. Denn
die Virtualisierung des Mall-Gedankens hat ja auch
seinen Charme. Das AEZ beispielsweise im Hamburg
ist fir viele schon eine Marke. Die Kunden gehen
dorthin, um ihre Einkaufe zu tatigen und gleichzeitig
ihre Community zu treffen. Wenn ich das virtualisiere,
z.B. durch eine Bestellungsmadglichkeit unmittelbar bei
meinem Handler im AEZ, ist das eine Dienstleistung,
die ich als Vermieter anbieten kann.



BETRIEBSTYPEN-
ENTWICKLUNG
IM DEUTSCHEN
EINZELHANDEL




¥ Die gréBten Marktanteilszuwéchse ¥ Bei den Standorten geht der
verzeichnen aktuell Betriebsformen Trend in Richtung Agglomera-
mit einer ausgepragten Preispro- tion in Form von Fachmarkt-
filierung wie Fachmarkte und Dis- zentren oder Shopping-Centern.
counter.

¥ Um zukunftsfahig zu sein, miissen

Konzepte neben einer starken Preis-
profilierung die Trends der Konsu-
menten insbesondere in Bezug auf
die Integration von Multi-Channel-
Angeboten aufgreifen und wettbe-
werbsfahig umsetzen.
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21 DIE ENTWICKLUNG DER BETRIEBSTYPEN
Die Entwicklungen der verschiedenen Betriebstypen des
Einzelhandels unterliegen seit jeher standigem Wandel.
Zudem haben sie sich mittlerweile sehr stark differen-
ziert. Die Entwicklung eines Betriebstyps umfasst im
Wesentlichen die Entstehung, den Aufstieg sowie Reife
und Niedergang bzw. Assimilation. Die kontinuierliche
Beobachtung dieser Entwicklung ist von essenzieller
Bedeutung, um bei ersten Krisenzeichen mit entspre-
chenden MalRnahmen reagieren zu kénnen.

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die
Verteilung der Marktanteile unter den Betriebstypen fiir
den Zeitraum 2000 bis 2013. Hier kdnnen erste Tenden-
zen aufgezeigt werden (vgl. Abb.10).

Am meisten Marktanteile gewonnen haben Fachmarkte
und Discounter. Fachmarkte konnten ihre Marktanteile
von zwolf Prozent (2000) auf 16 Prozent (2013) steigern,
Discounter sogar von zehn Prozent auf 16 Prozent.
Gefolgt werden diese von den SB-Warenhausern/Ver-
brauchermarkten und dem Online-Handel mit einem
Zuwachs von jeweils zwei Prozent. SB-Warenhauser
geraten jedoch zunehmend unter Druck und werden

2. BETRIEBSTYPENENTWICKLUNG IM
DEUTSCHEN EINZELHANDEL

Die Veranderungen der Umfeldbedingungen im Einzelhandel haben
auch Einfluss auf die Entwicklung der Betriebstypen des deutschen
Einzelhandels. Um die Zukunftsfahigkeit eines Betriebstyps festzustellen,
lohnt sich ein Blick auf den momentanen Entwicklungsstand des
jeweiligen Typs. Neben der Marktanteilsentwicklung sollen im Folgenden
die jeweiligen Betriebstypen in Anlehnung an den Produktlebenszyklus
im Lebenszyklus einer Handelsimmobilie verortet werden.

zukunftig deutlich an Marktanteilen verlieren (siehe Kap.
5). Die groten Verluste hat der nicht filialisierte Fach-
handel zu verzeichnen. Dessen Marktanteil schrumpfte
von 32 Prozent (2000) auf 19 Prozent (2013). Aber auch
Kauf- und Warenhauser sowie Supermarkte bzw. tradi-
tionelle Lebensmitteleinzelhandler mussten leichte
Marktanteilsverluste hinnehmen. Begriindet werden
kann dies mit dem Preis als wichtigem Profilierungsfak-
tor. Alle Formen, die Marktanteilszuwéchse verzeichnen
konnten, profilieren sich ausgepragt tber den Preis.
Dort, wo Bei denjenigen, die Verluste hinnehmen muss-
ten, handelt es sich um Betriebstypen ohne ausgeprag-
te Preisprofilierung. Ein weiterer Grund kann im zuneh-
menden Bedeutungsverlust diverser Sortimentsbereiche
(Haushaltswaren, Porzellan/Glas etc.) gesehen wer-
den. Von dieser Entwicklung sind insbesondere Kauf-
und Warenhauser betroffen, die weiterhin Marktanteile
verlieren werden.

2.2 ZUKUNFTSFAHIGKEIT DER BETRIEBS-
FORMEN: CHANCEN UND RISIKEN

Um die Zukunftsfahigkeit dieser Betriebstypen besser

beurteilen zu kénnen lohnt sich ein Vergleich mit dem

Produktlebenszyklus, da dieser Erkenntnisse fiir strate-



gische Uberlegungen liefern kann. Ubertragt man diesen
auf Handelskonzepte im Sinne von Betriebstypen, so
ergibt sich folgendes Bild (vgl. Abb.11).

Der Einfihrungs- und Wachstumsphase lassen sich
neben den Betriebstypen des Mobile und Electronic
Commerce Supermarkte und Discounter zuordnen, die
preis- bzw. convenience-orientierte Konzepte verfolgen.

Y3 Der stationare Handel ist letzt-
endlich nicht tot, sondern die
Frage ist, wann dieses Verhéltnis
erreicht ist, das liegt in jeder
Kategorie wo anders und dieser
Wert wird sicherlich fur Consu-
mer Electronics viel héher liegen
als im Lebensmitteleinzelhandel.”
Egbert Wege, Roland Berger

Ebenfalls in der Wachstumsphase befinden sich die
Fachmarktzentren, wobei sich der Fachmarkt als solcher
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bereits in der Reifephase befindet. Wachstumspotenzial
haben vielmehr Fachmarktzentren, die Fachmarkte
unterschiedlicher GroRen und Branchen vereinen. Die
Kunden kénnen damit — ganz im Sinne des anhaltenden
Convenience-Trends — ihre Einkaufe biindeln und ihren
Bedarf an Waren des taglichen Bedarfs allesamt an
einem gunstig gelegenen Standort erwerben und dabei
aus einem grofden Angebot wahlen. Auch aus der Per-
spektive des Mieters bieten Fachmarktzentren Vorteile:
Hier sind passende Flachen verfligbar und die Mieten
im Vergleich zu den 1a-Lagen glinstiger. Schon jetzt
wird spurbar, dass auch Anbieter, die bisher nur in Innen-
stadtlagen oder Shopping-Centern zu finden waren, sich
starker zu Fachmarktzentren hin orientieren.

In der Reifephase befinden sich neben dem Fachmarkt
derzeit auch vertikale Konzepte wie H&M und Zara,
aber auch Mega-Baumarkte und SB-Warenhauser.
Innerhalb der Fachmarkte zeigt sich ein stetig anstei-
gender Spezialisierungsgrad. Die klassischen Drogeri-
en, Elektrofachmarkte und Gartencenter finden ihre

ABBILDUNG 10 Betriebstypen und deren Marktanteile (2000 —2013)
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Quelle: HDE Zahlenspiegel; eigene Prognose BBE Handelsberatung
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Pendants in Spezialfachmarkten fiir Fahrrader, Wein,
Feinkostprodukte oder auch Sport- und Outdoorwaren.

¥9 Ich denke, dass es auch in
Regionen mit schwacher Demo-
graphie aber gleichzeitig einer
zurlckhaltenden Entwicklung
des Wettbewerbs sehr attraktive
Optionen und Standorte geben
kann."
Dr. Karl Reinitzhuber, Unibail Rodamco Deutschland/mfi

Fachmarkte kombinieren Discounter und Fachgeschaft.
Das heift, neben giinstigen Preisen finden die Kunden
hier auch erhebliche Leistungsvorteile wie Kompetenz
und Beratung. Mit dieser Spezialisierung und Service-
leistung stehen die Fachmarkte in unmittelbarer Kon-
kurrenz zu den entsprechenden Abteilungen im klassi-
schen Warenhaus.

ABBILDUNG 11

Innerhalb des Produktlebenszyklus’ befinden sich die
Kauf- und Warenhauser in einer Schrumpfungsphase.
Allerdings gilt diese Erkenntnis nicht pauschal, hier muss
zwischen den einzelnen Standorten differenziert werden.
Warenhauser in guten Lagen haben durchaus die Chan-
ce, mithilfe von Revitalisierungsmaflnahmen erneutes
Wachstum zu erreichen. Fir Warenhauser in weniger
guten Lagen ergibt sich dagegen ein negativeres Bild.
Sie werden mittelfristig aus dem Markt ausscheiden.

Bei der Betrachtung der Shopping-Center ergibt sich
folgendes Bild: Shopping-Center werden in Deutsch-
land, anders als in anderen Landern, erst seit Kurzem
als eigenstandiger Betriebstyp definiert. Demnach
befinden sie sich in der Reifephase. Auch hier muss
differenziert werden und zwar nach Regionen: In
einigen Regionen ist bereits eine Marktsattigung
erreicht, in anderen hingegen bestehen noch Wachs-
tumspotenziale.

Produktlebenszyklus von Betriebsformen und Handelsimmobilien

Einflhrung Wachstum Reife Sattigung mogliche Weiterentwicklung
Erneutes
AORTI _ Wachstum
\\s\ ----- -
\ \\\
\\ ss‘
‘\ sss
‘, Schrumpfung
Ausscheiden
aus dem Markt
Zuwachs
Immo-
bilienwert/
Marktanteil
| 1] I} v \% Phase im Lebenszyklus

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Vahs und Burmester, 2002, S. 94



Der nicht filialisierte Fachhandel schrumpft seit Jahren.
Dies ist insbesondere an den stetig sinkenden Marktan-
teilen zu erkennen. Entsprechend hart ist der Wettbe-
werb geworden. Den Ausleseprozess werden nur die
Standorte mit einer wettbewerbsfahigen Immobilien- und
Standortqualitat sowie einem deutlich Giberdurchschnitt-
lichen Unternehmenskonzept lberleben.

Letztendlich entscheidet immer der Kunde: die Erwar-
tungen der Kunden andern sich und deren Forderung
nach Multi-Channel-Konzepten nimmt zu. Die Umset-
zung ist jedoch insbesondere fir kleinere Handler nicht
immer einfach, zumal hiermit oftmals weitere Kosten
verbunden sind. Hier stellt sich die Frage: Inwieweit ist
der Handel in der Lage, diese Kosten auf die Kunden
zu Ubertragen? Als zukunftsfahige Konzepte werden
jene betrachtet, die sowohl eine starke Preisprofilierung
aufweisen, als auch solche, die die Trends der Konsu-
menten (Gesundheit, Oko, Erlebnis, Multi-Channel usw.)
aufgreifen und wettbewerbsfahig umsetzen. Aufseiten
der Standorte kommt es immer 6fter zu Agglomeratio-
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nen, also zum Zusammenschluss zu Shopping- oder
Fachmarktzentren. Ein weiterer Trend sind integrierte
Lagen im Innenstadtbereich. Auch der vertikale Handel
wachst, wobei vor allem der Fachhandel Marktzuwachse
verzeichnet.

Y3 In der Tat ist der Shopping-
Center Markt ein wettbewerbs-
intensives Geschaft, wo es
letzten Endes darum geht, den
Kunden davon zu Uberzeugen,
seine Zeit und sein Geld in den
jeweils attraktivsten Umfeldern
zu lassen.”

Dr. Karl Reinitzhuber, Unibail Rodamco Deutschland/mfi

Die veranderten Rahmenbedingungen, aber auch der
Zuwachs im E-Commerce, stellen den stationaren
Handel und seine Betriebstypen vor grof3e Herausfor-
derungen. Nur wer sich ihnen erfolgreichen stellt, kann
Uberleben.

ABBILDUNG 12 Lebenszyklusphasen von Betriebsformen

Marktphase Perspektive der Betriebsformen
Einfiihrung Mobile Commerce, Spezialdiscounter im Lebensmitteleinzelhandel, z. B. Tielfklihldiscounter
Wachstum Factory Outlet Center (FOC)/Designer Outlet Center (DOC), Fachmarktzentren,

Shopping Center (regional), Electronic Commerce, City-Supermarkte, Convenience-Stores
Reife vertikale Konzepte, Mega-Baumarkte, mittlere SB-Warenhauser,

Fachmarkte, Shopping-Center (national), Geschaftshauser an 1 a-City-Standorten
Sattigung Discounter, groRe SB-Warenhauser, mittlere Mébelhduser

Ausscheiden aus dem Markt

kleine Baumarkte, mittlere Mobelvollsortimenter, Stand-alone-Fachmarkte

Schrumpfung

Kauf- und Warenhauser, traditionelle Fachgeschafte, klassischer Versandhandel

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Vahs und Burmester, 2002, S. 94



POSITIONIERUNG DER
HANDELSIMMOBILIE ALS
ERFOLGSFAKTOR




¥ Positionierung von Centern uner- ¥ Einkaufen als Erlebnis gewinnt auch

lasslich zur Vermeidung von Aus- bei Fachmarktzentren zunehmend
tauschbarkeit. an Bedeutung.
¥ Zielgruppenorientierte Festlegung &) Erhebliche Wertpotenziale realisierbar.

des Branchenmix ist unerlasslich

& Zielgruppenorientierte Festlegung
der Branchen ist unerlasslich.
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3.1 DER WEG ZU EINER ERFOLGREICHEN
POSITIONIERUNG

Insbesondere der seit 1995 zunehmende Anteil an
Shopping-Centern und Fachmarkten fiihrt zu einem ver-
scharften Verdrangungswettbewerb: Weniger gut aus-
gestattete Handelsimmobilien und unattraktive Stand-
orte scheiden aus dem Markt aus. Schwer haben es vor
allem die, die sich nicht klar von anderen abheben und
unterscheiden konnen. Die eigene Positionierung zu
finden, sie kontinuierlich zu hinterfragen und gegebe-
nenfalls anzupassen, ist unabdingbar. Ziel ist es, mog-
lichst strategisch aus der Ist-Situation die Soll-Situation
herbeizuflihren und damit eine unverwechselbare Posi-
tionierung herauszuarbeiten. Der Abgleich dieser beiden
Situationen ermdglicht im Positionierungsprozess Klar-
heit bezlglich Mieterstruktur, Branchenmix und Service.
Aber auch hinsichtlich Dekoration, Design und architek-
tonischer Erscheinung dirfte die Analyse hilfreich sein.
Die folgenden Schritte und Uberlegungen spielen dabei
eine entscheidende Rolle. Der erste Schritt einer Posi-
tionierung ist die Dokumentation der Ist- Situation (Pro-
filierung). Dabei werden alle entscheidenden Erfolgsfak-
toren (eine ausfiihrliche Beschreibung erfolgt im Kapitel
3.2) fur das jeweilige Objekt geprift. Am Ende steht das
Ist-Profil der Immobilie. Dies ist insbesondere wichtig,

3. POSITIONIERUNG DER HANDELS-
IMMOBILIE ALS ERFOLGSFAKTOR

Der steigende Wettbewerbsdruck zwingt grof3flachige Handelsimmobilien
wie Fachmarkte oder Shopping-Center immer starker dazu, Immobilie
und Standort als unterscheidbare Marke zu positionieren. Nachfolgendes
Kapitel gibt einen Uberblick uber verschiedene Handlungsschritte hin zu
einer erfolgreichen Positionierung. Dartber hinaus werden Erfolgsfaktoren
einer Positionierung vorgestellt und erlautert.

da jedes Objekt individuell betrachtet werden muss, statt
aufgrund der Ahnlichkeit von Betriebstypen auch auf
eine ahnliche Positionierungsstrategie zu setzen.

JJ Mann muss eine Positionierung,
eine Gestaltung, einen Mietermix
und ein Service- und Qualitats-
angebot fur den Kunden schaffen,
das dem Kunden ein Einkaufser-
lebnis bietet, welches sich positiv
vom Wettbewerb abhebt.”

Dr. Karl Reinitzhuber, Unibail Rodamco Deutschland/mfi

Im zweiten Schritt wird ein Positionierungsmodell ent-
wickelt. In diesem Prozess werden Erkenntnisse Uber
den Verbraucher und Wettbewerb zusammengetragen,
um erstens die Zielgruppe besser eingrenzen zu kénnen
und zweitens die Differenzierungsmerkmale gegeniiber
den Konkurrenzzentren sichtbar zu machen. Das erfor-
dert eine sorgfaltige Beobachtung der Kundenbedurf-
nisse: Ahnliche Bediirfnisse kdnnen zu potenziellen
Kunden- und Zielgruppen aggregiert werden. Dann gilt
es zu entscheiden, welche der identifizierten Gruppen
angesprochen werden sollen. Auch die Immobilie muss
positioniert werden: Mochte man eine grof3e Produktviel-



Positionierung der Handelsimmobilie als Erfolgsfaktor

falt anbieten, soll ein Einkaufserlebnis geschaffen wer-
den, oder mochte man lieber die Kunden mit glinstigen
Preisen fur sich gewinnen? Bei der Erarbeitung von
Differenzierungsmerkmalen spielt die Analyse der eige-
nen Position eine entscheidende Rolle. Das heif3t, wel-
che Starken und Schwachen haben das Unternehmen
und der Standort? Wieso sollten die Kunden bei mir
einkaufen und nicht bei anderen? Was sollen mein
Unternehmen und Standort kiinftig bieten? Welchen
Stand hat die eigene Immobilie im Hinblick auf Wettbe-
werber? Aus den hier gewonnen Erkenntnissen lasst
sich ein Starken-Schwachen-Profil erstellen — ein ent-
scheidender Schritt, um Positionierungsoptionen her-
auszuarbeiten. Das folgende Positionierungsmodell
verdichtet die Erkenntnisse und subsumiert sie unter
vier Kernelementen einer Positionierung. Der Weg zu
einer erfolgreichen Positionierung umfasst demnach vier
Schritte: kritische Aufnahme der Ist-Situation, Entwick-
lung einer unverwechselbaren Positionierung, Ableitung
der angestrebten Soll-Situation und schlieRlich Erarbei-
tung eines Projektplans mit sinnvollen zeitlichen, perso-
nellen und inhaltlichen Vorgaben sowie dessen Umset-
zung zur Erreichung der Soll-Situation. Dariiber hinaus
verlangt eine dauerhafte und zukunftsfahige Positionie-

ABBILDUNG 13 Positionierung und Profilierung
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rung nach sténdiger Uberpriifung und Neudefinition der
eigenen Leistungsfahigkeit im Kontext der Umfeldbe-
dingungen und Wettbewerber.

3.2 POSITIONIERUNG EINER HANDELSIMMOBILIE
Die Erfolgsfaktoren einer Handelsimmobilie lassen sich
in zwei Gruppen unterteilen. Die erste besteht aus Fak-
toren, die mit Abschluss einer Projektentwicklung bereits
festgelegt sind und somit als gegeben hingenommen
werden mussen. Sie sind nicht bzw. nur bedingt beein-
flussbar. Die zweite Gruppe beinhaltet Faktoren, die im
Lebenszyklus einer Handelsimmobilie steuerbar sind.
Diese bilden bei entsprechender professioneller Umset-
zung auch im nennenswerten Mal3e Steuerungsmaglich-
keiten. Erfolgsfaktoren kénnen sowohl das Unternehmen
an sich als auch seine Umgebung bzw. Umwelt betreffen.
Daraus leitet sich eine individuelle Betrachtung dieser
Faktoren ab, da sie stets in Abhangigkeit von der Branche
und der jeweiligen Situation gesehen werden miissen
(siehe Abb. 15). Der Branchenmix ist ein entscheidender
Faktor, um Attraktivitat und Kundenfrequenzen zu steu-
ern. Unter dem Branchenmix versteht man die zielgrup-
penorientierte Auswahl der Branchen und Konzepte unter
Berlicksichtigung der bestehenden Einzelhandelsland-

GRUND-
SATZ-
STRATEGIE

» Geschéftsmodell
« Vision

POSITIONIERUNG

« Zielgruppenpositionierung (Kunden)
« Differenzierungspositionierung (Konkurrenz)
» Kernkompetenzentscheid (Ressourcen)

PROFILIERUNG

* Ist-Situation
« Soll-Situation

Quelle: Rudolph, T.: Modernes Handelsmanagement, Minchen 2005, S. 38.
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schaft im Einzugsgebiet. Bei der Erstellung des Bran-
chenmixkonzeptes ist zu unterscheiden zwischen
Mietern, die als Magnetbetrieb, Ankermieter oder Fre-
quenzbringer bezeichnet werden kénnen, und Mietern,
die weitgehend von der Kundenfrequenz abhangig sind.
Die Erstellung dieses Konzepts erfordert in besonderem
MaRe Kenntnisse Uber Standortbedingungen, Marktpo-
tenziale, Wettbewerbssituation und die Zukunftsfahig-
keit der aktuellen Konzepte. Um den Branchenmix als
Erfolgsfaktor dauerhaft zu beriicksichtigen sind regelma-
Rige Kundenbefragungen erforderliche. Sie geben Auf-
schluss Uber die Vorstellungen und Wiinsche der Kun-
den. Neben dem Branchenmix spielt zudem der Faktor
Mieterattraktivitat eine entscheidende Rolle. Es kommt
nicht nur darauf an, verschiedene Angebote zu haben,
sondern immer mehr auch darauf, die richtigen Anbieter
im jeweiligen Sortiment zu haben (z.B. H&M bei Textili-
en). Kaufatmosphare und Aufenthaltsqualitat sind vor
allem von der Innengestaltung der Immobilie abhangig.
Zur deren Verbesserung bzw. Steigerung bietet insbe-

ABBILDUNG 14 Kernelemente der Positionierung

sondere die Moblierung eine hervorragende Moglichkeit
je nach Art etwa mit Sitzbanken bzw. -oasen oder Kinder-
spielecken, aber auch Pflanzen und Wasserelemente
kénnen sich positiv auf die Kaufatmosphare und Aufent-
haltsqualitat auswirken. Zukunftig wird auch das Thema
Neue Medien (z.B. WLAN, Apps usw.) immer mehr an
Bedeutung flr die Kunden gewinnen.

J9 Wir nehmen uns sehr viel Zeit
fur die Planung einer Wohlfuhl-
atmosphare fur den Kunden.”
Rainer Muck, Globus

Weitere Moglichkeiten sind, je nach ImmobiliengrofRe,
gastronomische Bereiche, interessante Werbeanlagen,
regelméaRige Aktionen wie Ausstellungen und eine passen-
de, wechselnde Dekoration. Zudem sollten Sicherheit und
Sauberkeit, als Grundvoraussetzung eines angenehmen
Ambientes, in jeder Handelsimmobilie selbstverstandlich
sein. Ziel des Marketings ist die Etablierung einer Marke

Fokus auf

* Geschlecht

« Altersgruppe

 Einkommensklasse

+ Familienstand (Singles, Paare, Familie)

« Einzugsgebiet

PREISNIVEAU

* niedrig
* mittel
* hoch

* Angebotsvielfalt

« Branchen-/Mietermix

« Erreichbarkeit (OPNV/MIV)
« Parkmdglichkeiten

* Aufenthaltsqualitat

WERTAUSSAGE /BRANDING

USP (Alleinstellungsmerkmal)

« GroRe/Auswahl

* Nahe/kurze Wege

* Atmosphare/Erlebnis

« Branchenschwerpunkte /Marken
« Preis

« Erreichbarkeit/Bequemlichkeit

Quelle: IPH Handelsimmobilien



sowie einer Corporate Identity. Hier steht eine Vielzahl von
Mitteln zur Verfigung. Nennenswert sind unter anderem
Anzeigen in diversen Medien, Flyer, Give-aways, ein Inter-
netauftritt sowie Social Media im Allgemeinen. Des Weite-
ren sind regelmafige Imagekampagnen ein nutzliches
Instrument der Positionierung. Die Mieterzufriedenheit
ist oftmals abhangig vom wirtschaftlichen Erfolg. Meist wird
die Stimmung in den Geschaften und bei deren Mitarbei-
tern von den Kunden wahrgenommen. Eine positive Stim-
mung kann durch einen partnerschaftlichen Umgang zwi-
schen Management, Eigentiimer und Mitarbeiter gefordert
werden. Zur Uberpriifung der Kundenzufriedenheit bietet
sich Mystery-Shopping an; auch regelmafiige Kundenbe-
ragungen sind nicht zu vernachlassigen. Einheitliche
Offnungszeiten sind aus Sicht der Kunden ein Vorteil
gegenuber nicht organisierten Handelslagen. Vor allem in
Einkaufszentren sind sie ein fester Bestandteil von Miet-
vertréagen. Ein durchgehender Betrieb aller Flachen ist
erstrebenswert. Grundsatzlich sollte Leerstand vermieden
werden, da er seitens des Vermieters einen Verlust von
Mieteinnahmen und aus Sicht der Kunden weniger Ange-
botsvielfalt bedeutet. Zudem wirken sich leerstehende
Verkaufsrdume meist negativ auf die Atmosphare aus.
Weiterhin bedeutet Leerstand fir Nachbargeschafte einen
Verlust an Kundenfrequenz. Sollten Leerstande auftau-
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chen, ist es wichtig, sogenannte ,Dark Windows* zu ver-
meiden. Um die zu vermeiden, bieten sich zum Beispiel
eine temporare Vermietung mit beidseitigem kurzfristigem
Kiindigungsrecht an, aber etwa auch ein Kinderland oder
eine optisch ansprechende Abklebung. In jedem Fall darf
eine Flache nicht augenscheinlich ungenutzt sein. Schliel3-
lich ist der Erfolgsfaktor positives Image zu nennen. Er
vereint alle bisher genannten Faktoren, egal ob steuerbar
oder nicht, und stellt somit den wesentlichen Faktor einer
jeden erfolgreichen Positionierung dar. Alle Handlungen
des Unternehmens sollten stets darauf abzielen, das
Image zu férdern und Imageschaden zu vermeiden. Der
Erfolgsfaktor bequemer Einkauf beinhaltet alle Aspekte,
die dem Kunden ein positives Einkaufserlebnis vermitteln.
Dazu gehort, dass der Kunde sich willkommen fiihlt—auch
durch einen angenehmen und geraumigen Empfangsbe-
reich. Wichtig sind auch ein gerdumiges, gut ausgeschil-
dertes und beleuchtetes Parkhaus sowie Fahrradstellplat-
ze in unmittelbarer Eingangsnahe. Ebenso gehdren kurze
Wege von allen Bereichen zum eigentlichen Verkaufsort
dazu. Besonderer Wert sollte auf gut ausgeschilderte und
saubere sanitare Anlagen sowie auf stets einwandfrei funk-
tionierende technischen Einrichtungen von Automatiktir
und Rolltreppe Uber Aufziige und Kassenautomaten bis
zu den Leuchten gelegt werden.

ABBILDUNG 15 Erfolgsfaktoren bei der Positionierung

EINGESCHRANKT STEUERBARE FAKTOREN

« Standort (Lage, Entwicklung der Lage)

« Architektur und Einbindung in das Stadtbild

+ GroRe der genehmigten Verkaufsflache

« Erreichbarkeit (Zuwegung, Anbindung OPNV)

« Parkplatzsituation (ausreichend und qualitativ
adaquate Parkplatze)

« Innenarchitektur, Sichtbeziehungen, Gestaltung
der Kundenlaufwege

« Einzugsgebiet (Nachfragevolumen)

» Wettbewerber innerhalb des Einzugsgebiets

» Demografie und Soziotkonomie
(Arbeitslosenquote, Kaufkraftsituation)

STEUERBARE ERFOLGSFAKTOREN

* Branchenmix

* Mieterattraktivitat

+ Kaufatmosphare, Aufenthaltsqualitat
» Marketing

« Einheitliche Offnungszeiten

« Durchgehender Betrieb aller Flachen
« Attraktives Image

» Bequemer Einkauf

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Lagaly, 2012, S. 109



38 Der Mieter im Fokus

BEST PRACTISE
BEISPIEL

VOM FACHMARKTZENTRUM ZUR HYBRIDEN
MALL — DAS RING CENTER OFFENBACH

Das RING CENTER wurde im Herbst 1999 als klassi-
sches Fachmarktzentrum mit Nahversorgungsauftrag
im demografisch groten, stidwestlich gelegenen Stadt-
teil von Offenbach am Main er6ffnet. Die Mietflachen
beliefen sich auf ca. 33.400 m? und wurden in einem
erweiterten Knochenprinzip um eine Mall-Flache herum
angesiedelt. Als Ankermieter fungierten ein toom-SB-
Warenhaus, ein toom-Baumarkt sowie ein ProMarkt
Elektronikfachmarkt.

Die GroRe des Centers mit einem umfassenden Mieter-
mix, die sehr gute Verkehrsanbindung sowie 1.200 kos-
tenfreie Kundenparkplatze boten von Beginn an beste
Voraussetzungen fir einen attraktiven Einkaufsstandort.
Das RING CENTER etablierte sich innerhalb kirzester
Zeit als Uberregional bekannter Einkaufsstandort. Heute
umfasst das Center samt einem Erweiterungsbau ca.
38.000 m? Flache und bedient jahrlich rund sechs Millio-
nen Kunden. Die Ankermieter von damals wurden
gestarkt und um weitere Sortimente und Dienstleistungen
erganzt. Im Rahmen eines strategischen Trading-up-
Prozesses wurden attraktive neue Mieter mit hochwertigen
Sortimenten gewonnen. Die Werbegemeinschaft des
RING CENTERSs hat ein hohes sechsstelliges Jahresbud-
get. Ressentiments der ortsansassigen Handler wurden
abgebaut und das Center als integraler Bestandteil des
Offenbacher Einzelhandels positioniert. Das Center zahlt
zu einem Landmark-Asset im Bereich der Fachmarktcen-
ter in Deutschland. Wie kam es zu dieser Entwicklung?
Was kann ein Asset- und Centermanager tun, um eine
solche Entwicklung zu unterstitzen? Im Folgenden wer-
den die wesentlichen MaRnahmen, die zur erfolgreichen
Entwicklung und Positionierung des RING CENTERs
beigetragen haben, beschrieben.

1 Kontinuierliche Entwicklung des
Mieter- und Angebotsmixes

Das RING CENTER war urspriinglich als groRes Fach-
marktcenter mit Nahversorgungsauftrag konzeptio-
niert. Als solches sollte es in erster Linie den periodi-
schen Bedarf der Kunden bedienen. Der Mietermix und
das sich daraus ergebende Waren- und Dienstleis-
tungsangebot waren perfekt darauf abgestimmt.
Gleichzeitig wurde die Basis geschaffen, um einen
hochfrequentierten, erfolgreichen Standort schrittweise
auf ein noch héheres Niveau zu heben und neuen
Marktanforderungen gerecht zu werden. Das Ziel
dieses Trading-up-Prozesses war es, aperiodische
Sortimente auszubauen, um weitere Kundengruppen
anzuziehen. Gleichzeitig konnten die vorhandenen
Ankermieter gestarkt und auf deren veranderte Fla-
chenanforderungen eingegangen werden. Begleitend
wurde die Aufenthaltsqualitat gesteigert, und den Kun-
den wurden Uber Dienstleistungsangebote zusatzliche
Besuchsanreize geliefert.

Einige konkrete MaBnahmen

Durch einen Umbau und die zeitgleiche Verkleinerung
des SB-Warenhauses wurden zwei neue Flachen
im RING CENTER geschaffen. Dadurch konnte die
ansassige Apotheke auf tiber 1.000 m? vergroRert und
modernisiert werden, wie es bis dato deutschlandweit
nur noch zweimal zu finden ist. Die hochmoderne Apo-
theke beheimatet seither eine Parflimerie, ein Kosme-
tik- und Massagestudio sowie eine Poststelle. Gleich-
zeitig wurde die SB-Warenhausflache flachen- und
strukturmaRig den Bedurfnisses des Mieters ange-
passt. Auf der zweiten, im Zuge des SB-Warenhaus-
umbaus neu gewonnenen Flache entstanden ein
Self-Service-Counter der Sparkasse und ein Konzert-
karten- und Ticketverkauf der Stadt Offenbach als
erganzende Dienstleistungsangebote des Centers.
Durch die Ansiedlung eines Apollo Optik-Geschafts und
eines dm Drogeriemarktes im direkten Umfeld der
Apotheke wurde das Thema Gesundheit klar verortet
und abgerundet. Gleichzeitig wurden zwei attraktive,
neue Mieter gewonnen.



Durch die Erweiterung und attraktivere Gestaltung des
gastronomischen Angebots wurden die Voraussetzun-
gen fur eine langere Aufenthaltsdauer im Center
geschaffen. Beispielsweise wurde flr das Eiscafé eine
teilweise Uiberdachte AuRenterrasse auf dem Parkplatz
geschaffen. Auf demselben Parkplatz wurde dartiber
hinaus ein Grillbetreiber angesiedelt. Weiteren Gastro-
nomiebetrieben wurden gréRere Flachen zur Verfligung
gestellt, um so zusatzliche Sitzbereiche zu schaffen. Zur
Abrundung des Angebots konnten Mieter fiir Kindermo-
de (Ernsting’s Family), Geschenkartikel (Nanu-Nana)
sowie Floristik (Fiorissimo, Pflanzen und Blumen-
schmuck) angesiedelt werden.

2 Das RING CENTER als Teil der

Stadtgemeinschaft — Offentlichkeitsarbeit

und MarketingmaBnahmen
Zur Entstehungszeit des RING CENTERSs konnte Offen-
bach seine Funktion als Oberzentrum nicht in ausrei-
chendem Mafe erfiillen. Das Einzelhandelsgeflige wies
in Bezug auf den Verkaufsflachenbestand, die Verkaufs-
flachenqualitat, die raumliche Struktur und das Betriebs-
groRenraster Unzulanglichkeiten auf. Entsprechend kam
es zu erheblichen Kaufkraftabflissen. Das RING CEN-
TER trug dazu bei, dieses Vakuum auszufillen. Das
Angebot firr die Offenbacher Birger konnte verbessert
und der Kaufkraftabfluss reduziert werden. Trotz der
positiven Effekte wird ein Center dieser Gré3enordnung
immer auch argwohnisch bedugt und in einigen Fallen
von den ortsansassigen Einzelhandlern wegen der ver-
meintlichen Konkurrenzsituation oftmals abgelehnt.

Die Aufgabe des Centermanagements bestand daher
nicht nur darin, das Center an sich und dessen Mieter
zu starken, sondern auch darin, das Center in die stad-
tische Gemeinschaft aktiv zu integrieren. Ein Center
muss sich in das Gefiige des ortsansassigen Handels
einfiigen und integraler Bestandteil der Handelsland-
schaft werden, andernfalls bleibt es isoliert und die Syn-
ergien konnen nicht in vollem Umfang gehoben werden.
Dies gelang durch eine Mischung aus PR &Marketing,
partnerschaftlichem Umgang und Beteiligung an Aktivi-
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taten der Stadt und des gesamten Handels. Besonders
hervorzuheben ist dabei die gute partnerschaftliche
Beziehung des Centers mit der Stadt Offenbach. So
wurden in enger Zusammenarbeit mit der Stadt zweimal
die hessischen Beachvolleyball-Meisterschaften auf
dem Parkplatz des RING CENTERs, mit vielen Tonnen
Sand, gutem Wetter und Samba-Tanzern, ausgetragen.
Im Jahr der FuBball-WM in Deutschland wurde ein Teil
des Parkplatzes, zusammen mit dem Veranstaltungs-
partner Hyundai, kurzerhand in eine Public-Viewing-
Arena verwandelt und diente bei Heimspielen tber
10.000 Burgern der Stadt als Ort des gemeinsamen
Feierns. Das Centermanagement bringt sich permanent
bei allgemeinen Themen der Stadtentwicklung ein, auch
wenn diese nicht primar das RING CENTER betreffen.

3 Einkaufen als Erlebnis —
Centermanagement auch bei Fachmarkten

Man muss dem Kunden ein Einkaufserlebnis bieten, das
sich positiv von anderen Einkaufsstatten abhebt. Unter
diesem Credo plant das Centermanagement Aktivitaten,
gestaltet das Center und ist taglich bemuht, den Kunden
etwas Besonderes zu bieten. All diese MalRnahmen
mussen passend fiir das Center und vor allem kosten-
gunstig gestaltet werden, da in Fachmarktcentern eine
Kostenbeteiligung nicht oder nur in sehr begrenztem
Umfang Ublich ist. Dem Centermanagement kommt
auch im Fachmarktbereich derzeit eine besondere
Bedeutung zu. Da der stationare Handel heute mehr
denn je in Konkurrenz zum Online-Handel steht, gilt es
seinen grofiten Vorteil zu starken: das Einkaufserlebnis.
Nur der stationare Handel kann dem Kunden eine Wahr-
nehmung Uber alle Sinne ermdglichen — und die Immo-
bilie ist ein Teil dieser Warenwelt.

Ein positives Einkaufserlebnis kann die psychologische
Hemmschwelle vor einem Kauf mindern, als belohnen-
des Element wahrend und nach der Kaufentscheidung
wirken und somit eine Bindung zum Ort des Geschehens
herstellen. Die vom Betreiber der Immobilie geschaffe-
nen Rahmenbedingungen tragen einen wesentlichen
Teil zur Zufriedenheit des Kunden bei.
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Einige Beispiele von Aktivititen des ILG Center-
managements Ziel des Centermanagements ist es,
einen Zusatznutzen fiir die Kunden zu generieren, um
die Verweildauer zu erhéhen und die Einkaufslust zu
steigern. Hierzu gehort der stetige Ausbau von Service-
Leistungen — etwa Mutter-Kind-Parkplatze, eine DHL-
Packstation, eine kostenlose E-Tankstelle sowie Ruhein-
seln mit Begriinung erganzt um Massagesessel und
,Kiddy Rides®. Weitere Beispiele sind ein digitaler
OPNV-Fahrplan, Fahrrad- und Motorradabstellplatze,
ein Altkleidercontainer und ein Fotoautomat. Eine regel-
maRige Kinderbetreuung am jeweils ersten Samstag im
Monat sowie zu saisonalen Hohepunkten (Muttertag,
Ostern etc.) gehdren wie immer wiederkehrende Klein-
veranstaltungen untrennbar zum RING CENTER und
festigen die Marke. Auch fur GroRveranstaltungen ist
das RING CENTER offen. Beispielsweise wurde neben
dem Public Viewing zur Fu3ball-WM auch das zehnjah-
rige Center-Jubilaum mit 60.000 begeisterten Menschen
am Parkplatz, vor einer Live-Biihne von Hit Radio FFH,
mit einem zehnstiindigen Programm und einem
Queensberry-Konzert sowie einem 15-minitigen Musik-
Feuerwerk als Hohepunkt gefeiert.

4 Chancen nutzen -
die Erweiterung des RING CENTERs

Big is beautiful. Dies gilt unseres Erachtens auch bei
Handelsimmobilien. Entscheidend hierbei ist jedoch
nicht allein die GréRe, sondern vielmehr ein umfassen-
des Angebot an Waren und Dienstleistungen, das mog-
lichst vielen Kunden einen Grund fiir einen Besuch
liefert. Um als Manager einer Handelsimmobilie erfolg-
reich zu sein, reicht es daher nicht aus, nur bestands-
verwaltend tatig zu sein. Der Kunde erwartet heute
nicht nur, dass er seinen kompletten periodischen
Bedarf an einem Ort befriedigen kann, sondern auch,
dass er eine breite Vielfalt an Dienstleistungen geboten
bekommt und grofRe Teile seines aperiodischen Bedarfs
abdecken kann. Das RING CENTER zeigte bereits in
den ersten Jahren nach der Er6ffnung eine sehr positi-
ve Entwicklung. Nichtsdestotrotz wurden im Rahmen
eines ,Asset-Outlooks* im Jahr 2007 erstmals Uberle-
gungen angestellt, um weitere Potenziale des Fach-
marktzentrums zu heben. Hierbei wurden Méglichkeiten
und Varianten einer Weiterentwicklung des Branchen-
mixes im Center diskutiert. 2008 wurden eine Frequenz-
messung wie auch eine Kundenbefragung zum Thema

Vermietbare
Fache: 33.400 m?

Einnahmen
Werbegemeinschaft: Kundenfrequenz:
€198.000 3,6 Mio./pro Jahr

1895

2000 2008




Angebotsvielfalt durchgefiihrt. Zu diesem Zeitpunkt
zahlte das Center jahrlich 4,2 Millionen Besucher. 60
Prozent von ihnen waren der Studie zufolge bereits
Stammkunden. Aufgrund dieser Erkenntnis lag es nahe,
die Kundenwiinsche zum Thema Branchenmix auf ihre
Realisierbarkeit zu Uberpriifen. Parallel zu den bereits
aufgeflihrten Veranderungen wurden in einem Zeitraum
von Uber drei Jahren intensive Gesprache mit der Stadt
gefihrt. Ziel war der Erwerb eines an den Center-Park-
platz angrenzenden Grundstiicks. Der geplante Neubau
sollte noch mehr Vielfalt im Branchenmix schaffen, unter
Einhaltung der Bedingungen des bestehenden Bebau-
ungsplans. Schlussendlich konnte man zu Ostern 2011
den Erweiterungsbau eréffnen, der das Fachmarktzen-
trum um 4.600 m? Handels- und Dienstleistungsflache
erweiterte. Die neuen Mieter vergrofRern nicht nur die
Angebotsstruktur im Haus, sondern schlieRen die in der
Kundenbefragung festgestellten Sortimentslicken.

5 Ausblick

Das RING CENTER hat sich 1999 unter besten stand-
ortspezifischen Voraussetzungen als Fachmarktzentrum
auf den Weg gemacht — einen Weg, der gekennzeichnet

Kundenfrequenz:
4 Mio./pro Jahr

Erweiterung: 4.600 m?
Einnahmen Werbegemeinschaft: €450.000
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war durch bauliche Veranderungen, Erweiterungen und
Optimierungen im Branchenmix, Innovationsfreude und
die permanente Aufgabe, die Marke RING CENTER
authentisch weiterzuentwickeln.

Heute kann man das RING CENTER in der Fachspra-
che als hybride Mall bezeichnen, die sowohl die spezi-
fischen Merkmale eines Fachmarktzentrums als auch
eines Einkaufszentrums aufweist. Die Reise wird wei-
tergehen. Nahezu alle Mieter haben ihren Auftritt inner-
halb der letzten 15 Jahre modernisiert und warten mit
zeitgemafen Konzepten auf. In den kommenden Jahren
ist eine Modernisierung der Allgemeinflachen, insbeson-
dere der Mall, geplant. Das Centermanagement arbeitet
an neuen Kundenbindungs- und AnalysemaRnahmen
unter Einsatz mobiler Technologien. Einige Mieter
haben ihre Flachenanforderungen angepasst. Mit lhnen
sind Gesprache zu fihren, Flachenveranderungen vor-
zunehmen.

Eines ist sicher: das RING CENTER wird auch in 15
Jahren fir seine Kunden aus Offenbach und der Umge-
bung ein attraktiver, zeitgemaRer Einkaufsstandort sein.

2011 2012
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foderalistische Strukturen, Stadte mit der Textilbranche.
hoher Kaufkraft und wirtschaftlich

stabile Rahmenbedingungen sind
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Internationale Konzepte aus allen
Branchen drangen auf den deutschen
Markt.
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4., DEUTSCHLAND ALS
EXPANSIONSMARKT
FUR HANDLER

Aufgrund seiner féderalistischen Struktur und zahlreichen Stadten mit
hoher Kaufkraft bietet Deutschland gerade Investoren und Einzelhandlern
interessante Investitionsmoglichkeiten. Insbesondere fur auslandische
Unternehmen rtickt Deutschland als wirtschaftlich stabiler Makrostandort
immer mehr in den Fokus. Dabei stehen vor allem Stadte mit starken
sozio-okonomischen Rahmenbedingungen sowie einem hohen Grad an
Urbanisierung ganz oben auf der Expansionsliste. Das folgende Kapitel
gibt einen Uberblick uber eine subjektive Auswahl internationaler Konzepte
nach Branchen, die immer starker auf den deutschen Markt drangen.

Der Mieter im Fokus

Branche Unternehmen Herkunftsland Besonderheiten
Bekleidung/ Reserved Polen « 2014 Markteintritt in Deutschland
Textilien « bisher sieben Stores in Deutschland

« aggressives Preis-Leistungsverhaltnis
« Zielgruppe: jung, urban, modebewusst

Topshop GroRbritannien » 730 Stores in 30 Landern
« in Deutschland bisher nur online oder Shop-in-Shop-Konzepte
« 2016 Start der Deutschlandexpansion in KoIn
« Zielgruppe: junges Publikum

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen.
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Branche

Unternehmen

Herkunftsland

Besonderheiten

Bekleidung/
Textilien

Bimba y Lola

Spanien

« Markteintritt 2014 in Berlin
« Damenbekleidung und Accessoires
« im hochpreisigen Segment angesiedelt

True Religion

USA

* Markteintritt 2010 in KoIn
« mittlerweile 27 Laden in deutschen GroRstadten
« auf Jeans im Hochpreissegment spezialisiert

Gina Tricot

Schweden

« Markteintritt 2010 in K6In

« derzeit elf Filialen in Deutschland

« Zielgruppe: Frauen jeden Alters

« wochentlich wechselnde Kollektionen

American Vintage

Frankreich

« Markteintritt 2015 in Berlin

* Mehrgenerationen-Label

« Zielgruppe: Frauen zwischen 20 und 70 Jahren
« Sortimentsschwerpunkt: modische Basics

TK Maxx

USA

« Markteintritt bereits 2007 in Deutschland

« derzeit knapp 80 Filialen in Deutschland

« Angebote von Designer- und Markenware mit augezeichnetem
Preis-Leistungs-Verhaltnis

« taglich wechselndes Angebot

« vermehrt auch in Fachmarktlagen zu finden

Urban Ouffitters

USA

« derzeit acht Filialen in Deutschland

* Mode fiir Manner und Frauen sowie CDs, Blicher, Accessoires,
Dekorations- und Kiichenartikel

« Zielgruppe: junges Publikum

&Other Stories

Schweden

* gehort zum H&M-Konzern

« Markteintritt 2013 in Berlin

« bisher sieben Stores in Deutschland

« Sortiment umfasst Schuhe, Taschen, Mode, Accessoires
« qualitativ hochwertiger und hochpreisiger als H&M

Uniqulo

Japan

* Markteintritt 2014 in Berlin
« Beschrankung des Sortiments auf wenige Modelle je Kategorie
« Zielgruppe: Frauen, Manner, Kinder

Orchestra

Frankreich

* Markteintritt 2014 in Berlin und Leipzig

« 50 weitere L&den in Deutschland geplant

« Kinderbekleidung, Babyausstattung und Accessoires
« wochentlich wechselnde Kollektionen

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen.
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Branche Unternehmen

Herkunftsland

Besonderheiten

Mébel Dénisches
Bettenlager

Danemark

« neues City-Konzept in 1A-Lagen und Shopping-Centern

« derzeit dreimal in Deutschland vertreten

« geringere Verkaufsflachen werden durch modernes
Multi-Channel-Konzept kompensiert

Maison du Monde

Frankreich

* Markteintritt 2013 in Koblenz

* neben Mobelhdusern auch mit kleinerem City-Konzept mit
Schwerpunkt auf Dekorationsartikel

« jéhrlich 10-15 Laden in Deutschland geplant

IKEA City

Schweden

« 2014 erster City-Store in Hamburg Altona mit 18.000 m?
» Schwerpunkt auf Mitnahmeartikel und kleine Mébelstiicke
« Zielgruppe: 20-29-jahrige Stadtbewohner ohne Pkw

Swiss Sense

Niederlande

« bisher an drei Standorten in Deutschland vertreten
« spezialisiert auf hochwertige Boxspringbetten mit zugehdrigen
Matratzen und Toppern

Sport Decathlon

Frankreich

« derzeit 24 Geschaéfte in Deutschland

« Hersteller und Handler von Sportgeraten und -bekleidung
« breite Zielgruppe aufgrund variierender Preissegmente

« groRzlgige Filialen mit Reparatur- und Wartungsservice

Ochsner Sport

Schweiz

« groRter Sportartikelhandler der Schweiz

« gehort zu Deichmann

« derzeit an zwei Standorten in Deutschland vertreten

* Sportartikel sowie Sportmode fiir Frauen, M@nner und Kinder
im mittleren Preissegment

Hervis

Osterreich

« derzeit flinf Standorte in Deutschland

« Expansion vor allem in Stiddeutschland geplant

« Fokus auf Sport und Mode, aber auch Service, Fachberatung
und aggressive Preisangebote

« modernes und hochwertiges Filialkonzept mit umfassendem
Multi-Channel-Angebot

Stadium

Schweden

* Markteintritt 2014 in Hamburg
* Sportmode, Schuhe, diverse Sportartikel
« seit 2005 ist IKEA Anteilseigner

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen.
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Branche

Unternehmen

Herkunftsland

Besonderheiten

Schuhe

CCC-Shoes

Polen

« derzeit 39 Standorte in Deutschland
« Schuhe und Taschen im mittleren Preissegment

Side Step/Runners
Point

USA

« gehort zur Handelskette Foot Locker

« 2013 Ubernahme von 200 Geschaften auf dem deutschsprachigen Markt

« Sportschuhe/-bekleidung und sportliche Mode im mittleren Preissegment
« Fokus auf ErschlieBung einer eigenen Community

Lebensmittel

Ahold

Niederlande

« Markteintritt 2012 in Aachen

« derzeit sechs Filialen in Deutschland

« kleine Convenience-Stores, die vor allem Schiiler, Studenten
und berufstatige Pendler mit Snacks und Getranken fiir die Mittagspause
oder den Feierabend versorgen sollen

Sonstiges

Tiger

Danemark

« Markteintritt in Deutschland bereits 2006
« derzeit 35 Shops in Deutschland
« Expansion Uiberwiegend in Norddeutschland und im Raum Berlin geplant
« spezialisiert auf Zubehor, Accessoires und Kleinartikel in
den Bereichen Kiiche, Wohnen und Biiro

Xenos

Danemark

« trendige und praktische Kollektionen in den Bereichen Wohn-
und Geschenkartikel, GPK sowie Mébel
« Expansion in Stadten ab 60.000 Einwohner geplant

Action

Niederlande

« Markteintritt 2009 in Deutschland

« Discountmarktkette mit breitem Sortiment von Haushalt, Biirobedarf,
Kosmetik, Lebensmittel, Spielzeug, Textilien, GPK (Glas, Porzellan,
Keramik) bis hin zu Saison- und Dekorationsartikeln

Rituals

Niederlande

« derzeit 36 Filialen in Deutschland
« eigene Beauty- und Wellnessprodukte in den Bereichen Koérper-,
Gesichts- und Haarpflege

The Store

GroRbritannien

« Markteintritt 2015 in Berlin

« Konzeptstore, der Design, Musik, Literatur, Essen und Mode verbindet

« hochwertige Produkte mit namhaften Labels wie Jil Sander

« Zielgruppe: moderner Stadter auf der Suche nach langlebigen,
aufRergewdhnlichen Produkten

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen.



FOKUSTHEMA:
DIE ZUKUNFT
DES SB-WARENHAUSES




¥) SB-Warenhiuser in der aktuellen ¥ Unterschiedliche Aufstellung der

Form werden weiterhin Umsatzan- Betreiber: Globus setzt weiterhin auf
teile verlieren. bewahrtes GroBflachenkonzept, Real
auf Repositionierung. Rewe nimmt
{:) Trading-up in ausgewdahlten Markenshops in der GroBflache auf.
Kompetenzbereichen als Weg Die anderen Player skalieren zumeist
aus der Krise, bspw. durch Ausbau ihre Verkaufsflachen nach unten.

des Frischebereichs, Verstarkung

der Bio- Sortimente, Regionalitat, ¥ Herausforderungen bei der
hochwertigen Ladenbau, Service- Revitalisierung sind meist immo-
angebote. bilien- und standortbedingt.

¥ Einsatz digitaler Angebote zur & Hohe Investitionskosten und bau-
Begeisterung des Kunden und als rechtliche Restriktionen erschweren
Serviceoffensive, beispielsweise Nachnutzung von SB- Warenh&dusern.

Onlineshops, Click & Collect.
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S. FOKUSTHEMA:
DIE ZUKUNFT
DES SB-WARENHAUSES

Viele SB-Warenhauser haben in den letzten Jahren an Zugkraft verloren.
Vor allem veranderte Wettbewerbsbedingungen und neue Einkaufsge-
wohnheiten der Kunden erschweren den Flachengiganten derzeit ihren
Stand in der Einzelhandelslandschaft. Eine Neuausrichtung und Uberar-
beitung bestehender Konzepte und Strategien ist in diesem Zusammen-
hang unausweichlich. Die Herausforderungen, die die Revitalisierung einer
Grol3flache mit sich bringt, werden in diesem Kapitel thematisiert. Ferner
werden maégliche Chancen zur Bewaltigung der aktuellen Krise vorgestellt,
um im Anschluss daran einen Blick auf die wichtigsten deutschen SB-
Warenhaus-Betreiber und deren Umgang mit den bestehenden Heraus-
forderungen zu werfen.

Globus der SB-Warenhauser in Deutschland

BARTHELS-
REAL LANGNESS
KAUFLAND EDEKA

m

DOHLE BUNTING
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EIN MARKTUBERBLICK
Der Betriebstyp SB-Warenhaus erlebte vor allem in den
1970er- und 1980er-Jahren einen groRen Aufschwung.
Ein breites und tiefes Sortiment, sowohl im Food- als
auch im Non-Food-Bereich, Verkaufsflachen von min-
destens 5.000 m? sowie die Lage auf der griinen Wiese
und bequeme Parkmdglichkeiten waren bislang kenn-
zeichnend fiir diesen Betriebstyp. Aufgrund spezialisier-
ter Fachmarktkonzepte und der Nachverdichtung im
Lebensmitteleinzelhandel gerat das SB-Warenhaus
allerdings zunehmend unter Druck. Viele Betreiber mus-
sen sich durch Revitalisierungen oder neue Konzepte
neu positionieren, um den Anschluss nicht zu verpassen.

Die Grafik gibt das Verhaltnis der Umsatzanteile der ver-
schiedenen Betriebsformen wieder. Sie addieren sich
untereinander auf 100 Prozent auf. Es wird sichtbar, dass
die Betriebsform des SB-Warenhauses in Deutschland
erst Mitte der 1960er-Jahre entstanden ist. Vor allem in
der Anfangsphase wuchsen die SB-Warenhauser rasant
und konnten ihren Marktanteil bis 1980 kontinuierlich

Die Zukunft des SB-Warenhauses 51

steigern auf einen Marktanteil von 10,4 Prozent. Diese
Entwicklung ging vor allem zulasten der Einbetriebsun-
ternehmen (Unternehmen mit einem Einzelhandelsbe-
trieb an einem Standort), deren Umsatzanteile sich in
knapp 20 Jahren von 78,0 auf 54,0 Prozent verringerten.
Auch nach 1980 hielten die Gewinne fiir die SB-Waren-
hauser und den neu aufkommenden Betriebstyp Fach-
markt an. Es ist darauf hinzuweisen, dass die Abbildung
das Verhaltnis der genannten Betriebsformen wiedergibt,
sprich dass sich diese untereinander auf 100 % aufsum-
mieren. Die Anteile der Betriebsformen wurden somit
nicht am Gesamtumsatz gemessen.

Betrachtet man die Entwicklung der Umsatzanteile von
SB-Warenhausern am deutschen Lebensmitteleinzel-
handel der letzten Jahre, so ist seit 2003 bis heute ein
stetiger Riickgang zu beobachten (siehe Abb. 17). Dass
die SB-Warenhauser ihren starken Expansionskurs nicht
dauerhaft halten konnten, hat viele Griinde: Die drasti-
sche Flachenexpansion hatte selbst in Ballungsgebieten
Uberkapazitaten geschaffen, wobei erfolgversprechende
Standorte bereits besetzt waren. Zudem kam es insbe-

ABBILDUNG 16 Die Umsatzanteile der verschiedenen Betriebsformen (1962 —1980)
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sondere in den letzten Jahren zu einschlagigen Veran-
derungen bei den Konsumentenwiinschen und deren
Einstellungen. Vor allem Anonymitat, geringe Service-
leistung und Unubersichtlichkeit der groen SB-Waren-
h&user entsprachen nicht den Forderungen nach Freude
beim Einkaufen. Zusatzlich definieren sich heute speziell
junge Kunden nicht mehr Uber Besitz.

¥ In den meisten Fallen gibt es
eine nattrliche Obergrenze fur
Grof3flachen bei ca. 5,000 m?.
Der Mix aus food und non-food
ist nicht unproblematisch.”
Friedhelm Dornseifer, Friedhelm Dornseifer GmbH & Co.KG

Dies spiegelt sich auch im Konsumverhalten wider. Die
Entwicklung geht in Richtung Tauschen und Teilen,
Second Hand, Nachhaltigkeit und Bio. Auch demogra-
fische Veranderungen und der Trend zu Singlehaushal-
ten wirken sich negativ auf den Erfolg der SB-Waren-
hauser aus. Hinzu kamen Kompetenzschwachen im
Non-Food-Bereich, die von der Konkurrenz der Fach-
markte genutzt wurden. Somit nehmen die SB-Waren-

hauser eine schwierige Stellung im Spannungsfeld
zwischen Discount- und Erlebniseinkauf ein. Fir eine
dauerhaft marktgerechte Prasentation im Wettbewerb
steht der Betriebstyp SB-Warenhaus vor radikalen Ver-
anderungen. Oftmals kann allerdings eine Revitalisierung
mit einem zukunftsfahigen, professionell umgesetzten
Konzept helfen, ein SB-Warenhaus neu zu positionieren
und wieder wettbewerbsfahig zu machen.

5.2 TRADING-UP UND MULTI-CHANNEL ALS
WEGE AUS DER KRISE

Um der sinkenden Bedeutung von SB-Warenhausern
entgegenzuwirken ist die Entwicklung und Umsetzung
zukunftsfahiger Konzepte besonders wichtig. Hierfir gibt
es bereits einige erfolgreiche Ansatzpunkte, tiber die die
SB-Warenhauser Wettbewerbsnachteile aufheben und
sich auf veranderte Kundenwiinsche einstellen kénnen.
Eines dieser Konzepte ist das sogenannte Trading-up.
Dabei handelt es sich um die Verbesserung des Leis-
tungsangebotes durch unter anderem Sortimentsaus-
dehnungen, umfangreichere Dienstleistungen sowie
eine Verbesserung von Ladengestaltung und Warenpra-
sentation. Im Bereich der Sortimentsausdehnung koén-

ABBILDUNG 17 Umsatzanteil von SB-Warenhausern im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland (2003-2014)
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nen beispielsweise das Frische-Sortiment, regionale
Produkte oder ein auf spezielle Zielgruppen zugeschnit-
tenes Warenangebot ausgebaut werden. Erganzend
dazu wird eine attraktive Prasentation der Waren, bei-
spielsweise durch eine helle und freundliche Ladenge-
staltung, aber auch durch Bedientheken (Wurst, Kase,
Fleisch) und Sonderplatzierungen von den Kunden gut
aufgenommen. Darlber hinaus ist eine bessere Dienst-
leistungs- und Servicequalitat eine weitere Moglichkeit,
wettbewerbs- und zukunftsféhig zu bleiben. Dies kann
durch fachmannische Beratung, aber auch durch eine
Steigerung der Aufenthalts- und Freizeitqualitat erzielt
werden. Insbesondere im Hinblick auf die Zielgruppe
,Senioren’ kénnen beziglich der Service- und Aufent-
haltsqualitét Verbesserungen angestrebt werden. Unter
anderem kénnen Ruhezonen und Sitzgelegenheiten
oder auch ein Bus-Shuttle zu den zumeist etwas abge-
legenen SB-Warenhausern eingerichtet werden. Dar(-
ber hinaus machen Ubersichtlichkeit oder auch Spiel-
ecken fur Kinder den Einkauf fir die Kunden angenehmer
und férdern eine gute Kaufatmosphare.

JJ Wir machen jedoch ein klares
Bekenntnis zu unserer Gro3flache
sowohl in Stadtlagen als auch in
Stadtrandlagen.”

Rainer Muck, Globus

Eine Alternative ist die Flachenoptimierung durch die
Einbindung von Fachmarkten bzw. durch Aufteilung der
Flache auf mehrere kleinere Anbieter. Ein solches Kon-
zept verfolgt das SB-Warenhaus Globus. Im April 2015
eroffnete Globus mit dem Pilotmarkt Fridel in Saarbri-
cken ein 800 m? groRes innovatives Format, das dem
Grof¥flachenspezialisten mehr Flexibilitat in der Expan-
sion erlaubt. Dies ist auch die Hauptmotivation von Glo-
bus, denn die Expansion mit GroRflachen erweist sich
in Deutschland seit Jahren als schwierig. Mit Fridel,
einer Mischung aus Online-Abholstation, Gastronomie
und hochwertigem Lebensmittelhandel, wurde bewusst
ein Ladenkonzept fir kleinere Flachen entwickelt. Den
Schwerpunkt des 3.000 Artikel umfassenden Lebens-
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mittelsortiments bilden neben Frischwaren vor allem
Alnatura-Bioprodukte, regionale Angebote und Eigen-
markenartikel. Auch sinnvolle Multi-Channel-Strategien
stellen fur SB-Warenhauser eine Chance dar. Beispiels-
weise kénnen diese vermehrt einen Online-Shop und
kombinierte Selbstabholer- und Lieferservices anbieten.
Entscheidend ist ein zukunftsfahiges, das heil’t wirt-
schaftlich tragfahiges und aus Kundensicht sinnvolles
Multi-Channel-Konzept. Dies setzt allerdings eine
genaue Kenntnis der Kunden voraus: Warum bevorzugt
welcher Kundentyp einen bestimmten Absatzkanal?
Wann, wie und warum werden der stationare Handel
und der Online-Handel genutzt? Welche Kundentypen
gibt es in Bezug auf welche Produktgruppen, und tber
welche Budgets verfligen sie? Ist die Zielgruppe eher
effizienz- oder erlebnisorientiert? Was kaufen die Kun-
den online, was im Warenhaus? In Deutschland hat
unter anderem das SB-Warenhaus Real ein Multi-Chan-
nel-Konzept entwickelt. Dieses umfasst drei verschie-
dene Kanale: den klassischen Real-Markt, einen Real-
Online-Shop sowie den Real,- Drive. Der Real-Markt
bietet neben den verschiedenen Food- und Non-Food-
Produkten auch eine Vernetzung mit der digitalen Welt.
Mit einer App kénnen Kunden digitale Einkaufszettel und
E-Coupons nutzen. Im Online-Shop kénnen die Kunden
bis zu 10.000 Artikel aus diversen Warenwelten bequem
von zu Hause aus bestellen. Bei dem 2010 hinzuge-
nommenen Real,- Drive kann der Kunde seine Waren
online bestellen und in einem Standort seiner Wahl
selbst abholen. Dieser Service ist bereits an diversen
Standorten verfigbar. Zusammengefasst lassen sich
folgende Rahmenbedingungen gegenuber stellen, die
die Entwicklung der SB-Warenhauser sowohl positiv als
auch negativ beeinflussen kénnen: Zu einer negativen
Entwicklung tragen fehlende Non-Food-Kompetenzen,
mangelhafte Warenprasentation und Konkurrenz durch
Fachmarkte bei. Positive Rahmenbedingungen sind
sowohl das groRe Kundenpotenzial als auch das gute
Preisimage. Um sich perspektivisch auf dem Markt wie-
der zukunftsfahig zu positionieren, miissen die Defizite
behoben und die positiven Aspekte in zukinftige Kon-
zepte eingearbeitet werden.
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SB-WARENHAUS

Experten-Interview mit Rainer Muck
Geschaftsflihrer, Globus SB-Warenhaus
Holding GmbH & Co. KG

Rainer Muck, Globus

Globus gilt im Lebensmitteleinzelhandel als eine der
Benchmarks, was den Betriebstyp SB-Warenhaus
angeht und hat laut einer Umfrage der Lebensmit-
telzeitung die zufriedensten Kunden.

Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis? Was machen Sie
besser als die Wettbewerber?

Das Erfolgsgeheimnis ist, dass wir uns mit allem was
Freude bereitet, aber auch weh tut, dem Kunden zuwen-
den. Das heilt, wir betreiben ein aktives Kundenmana-
gement. Das ist so eine Kleinigkeit wie: ,Lieber Kunde,
sag uns permanent was wir besser machen kénnen!*
Dafiir sind wir Uber alle Kanale offen, sei es Internet,
E-Mail oder schriftlich vor Ort. Und jeder Kunde erhalt
von uns eine Antwort und bekommt das ehrliche Bemu-
hen um eine Lésung mit. Der zweite Punkt ist, wir sind
ein sehr innovatives Unternehmen. Das ist ein Grund,
warum ein Laden nichtimmer dem anderen ahnelt, weil

EXKURS — EXPERTENTALK ZUM THEMA

wir immer etwas Neues ausprobieren und auch hier
versuchen den Kundennerv zu treffen, wie jetzt jlingst
mit der Aufnahme von uber 70 veganen Artikeln in unser
Sortiment. Diese Weiterentwicklung ist denke ich das,
was uns auszeichnet. Der Hauptpunkt mit ist aber auch
der Mitarbeiter bei uns. Die Entscheidungsfreiheit, die
er genielt. Dieses ,Wollen-Dirfen® und ,Diirfen-Wollen*
findet man kein zweites Mal im Handel, der normaler-
weise sehr restriktiv aufgestellt ist. Das gehen wir genau
andersrum an.

Spezialisierte Fachmarktkonzepte und die Nachver-
dichtung im Lebensmittelbereich machen den
Hypermarkten stark zu schaffen. Wie reagieren Sie
auf diese Entwicklung?

Die jungste Reaktion sieht man in Koblenz-Bubenheim.
Unser Konzept ist der produzierende Handler, also wir
produzieren vor Ort. Das ist auch ein eigenes Fach-
markt-Konzept, das wir da haben. Wir produzieren ja
auch in jedem Betrieb vor Ort unsere Fleisch- und
Waurstwaren. Wir machen das gleiche Konzept fiir die
Meisterbackereien und in vielen anderen kleinen Details
und Warenbereichen. Das ist, was der Kunde schatzt,
also ein offener und transparenter und qualitatsbe-
wusster Umgang mit der Ware vor Ort, wo er sehen und
nachfragen kann.

Einige Betreiber tendieren heute zu kompakteren
Outlets mit Verkaufsflachen zwischen 2.500 m? und
5.000 m>. Sie haben erst im Herbst letzten Jahres in
Koblenz einen Markt mit 10.000 m? Verkaufsflache er-
offnet. Hat der Hypermarkt in dieser Form eine Zukunft?



Ja, wir glauben fest daran. Deswegen auch diese Wei-
terentwicklung in Koblenz, wir glauben an diese Zukunft.
Das schone ist, dass der Kunde uns durch sein Erschei-
nen in Koblenz-Bubenheim bestatigt, dass wir den Nerv
getroffen haben.

Was macht den Unterschied dort? Andere Anbieter
auf dieser GroRe haben ja nicht den Erfolg, den Sie
haben. Neben dem aktiven Umgang mit den Kunden,
gibt es da noch gestalterische Elemente, die beson-
ders ansprechend fiir den Kunden sind?

Ja, auch dort sehen Sie eine Weiterentwicklung in Kob-
lenz-Bubenheim zu den Betrieben vorher. Wir nehmen
uns sehr viel Zeit fur die Planung einer Wohlfiihlatmo-
sphare fir den Kunden. Wir wissen, dass grof3e Flachen
teuer sind und trotzdem versuchen wir Bewegungsfrei-
heit und Lauffreiheit fir den Kunden zu schaffen und
setzen das auch um. Keine engen Gange, keine storen-
den Platzierungen. Wir setzen auf Transparenz und
Offenheit auch in der Bauweise. Wenn man sich anschaut
wie die Rolltreppe in Koblenz-Bubenheim gestaltet ist,
werden sicher auch manche Fragen ,Warum hat man so
groRRe Aussparung genommen, da hatte man ja sicher
noch die Verkaufsflache groRer machen kdnnen?“ Damit
hatte man aber den ganzen Wohlfiihleffekt zunichte
gemacht. Da gibt es sehr viele Unterschiede im Detalil,
die weit Uber das Thema ,Wir nehmen mal ein bisschen
Farbe und neue Bilder und tauschen die Kiilhimébel aus®.
Das geht bei uns deutlich weiter.

Im Hinblick auf die Architektur von Fachmarkten und
Fachmarktzentren ist derzeit sowohl beim Ladenbau
als auch beim duBeren Erscheinungsbild eine deut-
liche Entwicklung zu einer hoheren Wertigkeit zu
beobachten. Folgen Sie diesem Trend auch?

Die Frage muss man mit einem klaren Jein beantwor-
ten. Was wir jetzt angefangen haben ist, dass wir nach-
haltig und energieeffizient bauen wollen. Davon sind
schon groRRe Teile im Innenleben von Koblenz ein- und
umgesetzt worden. Die flieen auch in jeden Relaunch
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von Bestandsbetrieben mit ein. Und auch hier sind wir
in einer permanenten Entwicklungsstufe. Es macht
nicht nur halt an dem Thema Ware oder Artikel sondern
geht auch Uber in die Architektur, das stimmt. Dabei
spielen auch Nachhaltigkeitszertifikate eine wichtige
Rolle fiir uns.

Sie bevorzugen derzeit Standorte auf der ,,griinen
Wiese“. Wird das auch in Zukunft so bleiben oder
denken Sie auch dariiber nach, Konzepte bspw. fiir
die Innenstadt zu entwickeln, auch im Hinblick auf
das Pilotprojekt in Saarbriicken mit Fridel?

Wir sind mit Fridel noch in einer richtigen Lernphase.
Gerade fir einen GroRflachenbetreiber ist diese GroRe
schon eine Herausforderung, im Handeln und vor allem
im Denken. Hier eine Aussage zu treffen ware noch deut-
lich zu friih. Wir machen jedoch ein klares Bekenntnis
zu unserer Grofflache sowohl in Stadtlagen als auch in
Stadtrandlagen. Wie Sie sagen, die meisten ziehen sich
zurlick aus der Flache. Wenn der Standort stimmt, ist
Globus mit Sicherheit eine Alternative, wenn ein Vermie-
ter die Moglichkeit sucht eine Immobilie zu vermarkten.

Wie sehen lhre Expansionsbestrebungen in Zukunft
aus? Wird die Anzahl der Standorte weiter zunehmen?

Ja das wollen wir. Aber immer mit der kaufmannischen
Vorsicht, die wir bei unserer GréRe haben missen.

Wiirden Sie auch in Gebieten mit negativer demo-
graphischer Entwicklung expandieren bzw. Stand-
orte halten oder sich zuriickziehen?

Globus und Riickzug, das geht eigentlich gar nicht, da
sind wir anders eingestellt von unserem Handeln und
Tun. Man muss aber schon genauer hinsehen, welche
Auswirkungen der demographische Wandel in
bestimmten Orten und Gebieten hat. Es ist auch eine
Frage der Grof3e, es macht einen Unterschied, ob das
eine Ortschaft mit 20.000 oder 100.000 Einwohnern
betrifft.
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Neues Globus-Konzept (Koblenz-Bubenheim)

Wie sehen Sie die Bedeutung von Multi-Channel
Angeboten, bspw. der Kunde bestellt online Lebens-
mittel und holt die Waren dann in der Globus-Filiale
ab?

Auch hier haben wir mit unserem Globus-Drive ein
Lernfeld fir Globus. Wir haben auch wie jedes andere
Handelsunternehmen ein Projekt tber Multi-Channel
laufen. Fakt ist eines, die Veranderung in der Kommu-
nikation ist schon sehr stark im Gange. Die Frage ist,
mit welcher Art der Kommunikation und mit welchem
Inhalt der Kommunikation kénnen Sie mdéglichst viele
Kunden ansprechen. Dem mussen Sie sich als Hand-
ler stellen und das tun wir auch.

Welche Rolle wird lhrer Meinung nach der Online-
Handel zukiinftig im Lebensmittelbereich spielen
und wie reagiert lhr Unternehmen darauf?

Das ist jetzt meine personliche Meinung, die weder sta-
tistisch noch durch irgendeinen Zukunftsforscher besta-
tigtist. Ich glaube, dass die Lieferung von Lebensmitteln
einen beschrankten Marktanteil haben wird. Es ist heute
eine Art Gegenbewegung zu beobachten, namlich Qua-
litat und Nachhaltigkeit — sei es Nachverfolgbarkeit der
Ware, wie heift der Landwirt usw. —das sind alles Dinge,
die sehr stark auf die Sensorik abzielen. Diese Dinge
mochte der Kunde, bevor er bezahlt in Erfahrung bringen,
er mochte sich sein Urteil bilden. Das ist bei dem Thema



Click & Collect nicht der Fall. Alle Untersuchungen haben
bisher gezeigt, dass es in dem gelieferten Karton nur
einen Artikel von vielen braucht, der nicht stimmt, dann
wirkt sich das sofort auf das Image aus.

Einige Wettbewerber versuchen durch Shop-in-
Shop Konzepte die Flachenproduktivitat und die
Frequenz zu steigern. Wie sehen Sie diese Entwick-
lung bei Globus?

Wir haben bereits einen Teil im Non-Food-Bereich, wo wir
mit Marken-Anbietern wie Fissler und Zwilling usw. zusam-
men arbeiten. Das haben wir schon vor langer Zeit gestar-
tet. Die Frage ist, wie gestaltet man eine partnerschaftliche
Losung. Da ist sowohl der Artikelanbieter auf der Suche
als auch wir. Warum? Weil die Kaufhauser in vielen Berei-
chen gar nicht mehr da sind. Wo — aufRer im Internet —
bekommt man denn heute Produkte aus dem Non-Food-
Bereich wie z. B. Geschirr, Pfannen und Tépfe? Dann wird
es schon schwierig und dem stellen wir uns auch.

Planen Sie zukiinftig eine Aufwertung von Globus-
Markten zur hybriden Mall?

Also wir haben heute ein Portfolio fur die Mall, wo wir
aus Erfahrung, aber auch durch Kunden-Befragungen
wissen, wenn er einkaufen geht, was wiinscht sich der
Kunde denn noch? Er wiinscht sich weniger den fiinften
Textil-Anbieter als das Portfolio, das wir heute aufwei-
sen: Eine Paketstation, ein Friseur, Reinigungsannah-
me, vor allem das Thema Dienstleistungen.

Welche Bedeutung haben einzelhandelsfremde Ein-
richtungen wie z.B. Tankstellen/WaschstraBen fiir
die Globus-Markte?

Fir uns ist das gar nicht fremd, weil das seit Eréffnung
des ersten Globus-Betriebes zum Konzept-Baustein
dazugehort und das wird auch weiterhin so sein. Es zahlt
zu unserem Konzept ,Alles fiir den Kunden’, also dieses
,One-Stop-Shopping‘. Wir haben sehr viele Autokunden
und dann ist es naheliegend, sich um diese Themen zu
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kiimmern. Neben Tankstellen ist Globus eines der letz-
ten Handelsunternehmen, die auch eine Gastronomie
sehr erfolgreich in Eigenregie betreiben.

Mit welcher Mindest-Haltedauer kalkulieren Sie bei
der ErschlieBung neuer Standorte?

Damit meinen Sie, wie lange bleibt Globus am Standort?
Am liebsten ewig. Das ist ja auch der Grund, warum wir
versuchen in Eigentum zu gehen.

Im Gegensatz zu manchen Wettbewerbern verfiigen
Sie Uber sehr viele Eigenobjekte. Was sind die
Erfolgsfaktoren lhres Property-/Center-Manage-
ments vor Ort — im Gegensatz zu fremdverwalteten
Objekten?

Das Beispiel finden Sie ja auch auf dem privaten Woh-
nungsmarkt. Wie geht man mit einem Eigentum um, das
einem selbst gehort und wie geht die Masse, von der ich
jetzt rede, mit fremdem Eigentum um. Eigentum verpflich-
tet, bietet aber auch eine hohere Gestaltungsmaglichkeit
in Bezug auf interne Mietvorrichtungen usw. Man tut sich
auch bei Investitionen deutlich leichter, denn man ist sich
selbst verantwortlich und nicht Dritten. Unser Konzept —
wie anfangs gesagt — bedeutet hohe Flexibilitat, hohe
Innovationskraft und da miissten wir permanent im Aus-
tausch mit einem Vermieter sein, das hemmt eher.

Das Thema Schnelle Bezahlung. Gibt es weitere
Ansitze die Sie verfolgen, um das fiir den Kunden
wichtige Thema ,schnelle Bezahlung‘ noch ange-
nehmer zu machen?

Auch hier darf ich auf Koblenz verweisen. Dort haben
wir die Scan-And-Go-Technik eingefiihrt. Die Kunden
kénnen mit ihrer eigenen Pistole ihren eigenen Einkauf
abscannen. Sie gehen dort an die Kasse und bezahlen
und haben dann die Méglichkeit unter verschiedenen
Zahlsystemen zu wahlen. Diese Vielzahl an Zahlsyste-
men, da sind wir gerade nicht in der Findungs-, sondern
in der Erprobungsphase.
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5.3 DIE WICHTIGSTEN PLAYER IN
DEUTSCHLAND

Viele SB-Warenhauser verlieren immer mehr an Bedeu-
tung in der Einzelhandelslandschaft. Die zunehmende
Prasenz von Webshops, lokale Konkurrenten und ver-
anderte Einkaufsgewohnheiten der Kunden erschweren
den Markten eine umsatzstarke, erfolgreiche Zukunft.
Die Betreiber reagieren darauf, indem sie Standorte und
Sortimente anpassen und umstrukturieren. Wichtig zu
sein scheinen dabei eine Ausrichtung hin auf exklusive
Eigenmarken und die Fokussierung auf regionale, fri-
sche und nachhaltige Waren, vor allem im Food-Bereich.
Aber auch der Einstieg in den digitalen Handel stellt die
SB-Warenhauser vor gro3e Herausforderungen.

Eine erste Einschatzung liefert die Umsatzentwicklung
der wichtigsten Betreiber in Deutschland (Abb. 18). Hier-
bei steht Kaufland mit rund 13,6 Mrd. Euro im Jahr 2014
an der Spitze, gefolgt von Real mit 9,1 Mrd. Euro und
der Edeka-Gruppe mit rund 5,7 Mrd. Euro. Auf dem vier-

ten Rang folgt Globus mit einem Jahresumsatz von etwa
3,3 Mrd. Euro. Die Betreiber Rewe, Bartels-Langness
sowie die Dohle-Gruppe (Hit) bewegen sich allesamt in
einer ahnlichen GréRenordnung zwischen 1,2 und
1,6 Mrd. Euro. Das Schlusslicht bildet Buinting (Famila,
Cambi) mit 0,8 Mrd. Euro Umsatz. Auf den ersten drei
Rangen ist von 2013 bis 2014 jeweils ein Umsatzriick-
gang zu beobachten, wahrend die Ubrigen Betreiber
(Globus, Rewe, Bartels-Langness) leicht steigende bzw.
stagnierende Umsatze verzeichnen kénnen. Im Folgen-
den ein kurzer Uberblick liber die wichtigsten Player am
deutschen Markt und ihre Reaktion auf die sich veran-
dernden Rahmenbedingungen:

Kaufland

Kaufland ist eine SB-Warenhauskette der Schwarz-
Gruppe. Die Kette betreibt derzeit rund 640 Markte in
Deutschland, ist aber auch international tatig. Inzwischen
erreicht Kaufland in Deutschland langsam die Wachs-
tumsgrenze. Bisher war eine Verdichtung des Filialnet-

ABBILDUNG 18 Brutto-Umsatz der fiihrenden Betreiber von SB-Warenhadusern (in Mio. €)

Veranderung 2013 — 2014

1 13.650

K e 13,600
o —
Edeka (Marktkauf, E-Center)* =5:8(:)41 -5,8%
o — 21
Rewe (Rewe Center, Akzenta)* = 11..56?3 +4,9%
Bartels-Langness (Famila, Citti)* = 1::25[1) +0,7%
Dohle Gruppe (Hit)* = 1:224: +1,4%
Biinting (Cambi, Famila) = ::g -1.1%

Quelle: Trade Dimensions mm 2013 w2014 * Schatzung von Trade Dimensions



zes durch eine Ubernahme von Wettbewerberstandorten
maoglich. Da Neuansiedlungen von GrofRflachen jedoch
immer schwieriger werden, sucht Kaufland auch nach
kleineren Flachen, als sie bislang durch die Kette bedient
wurden. So sucht der Einzelhandler verstarkt in City-
Lagen nach Verkaufsflachen bereits ab 2.000 m2.

Weiterhin kiindigte die Schwarz-Gruppe auch fiir Kauf-
land Umbaumafinahmen und eine grundlegende Neu-
ausrichtung an, um seine Marktposition zu starken. 20 bis
30 der bestehenden Filialen sollen dabei genauer gepriift
werden. Der Trend geht zu einem hochwertigeren Laden-
bau und einem geringeren Non-Food-Anteil. Zudem wer-
den neue Technologien wie digitale Preisschilder, Scan-
und Beratungsterminals fir Kunden sowie SB-Kassen
eingerichtet. Ziele der Umstrukturierung sind Kostensen-
kung und Sortimentsstraffung, um sich zukunftig wieder
starker Richtung Grof¥flachendiscounter zu orientieren.

Real

Das SB-Warenhaus Real ist eine Einzelhandelskette der
Metro AG, die in Deutschland durch die Metro Group
Holding GmbH vertreten wird. Die Griindung erfolgte
1992. Real ist Mitbegriinder des Kundenbindungspro-
gramms Payback. Momentan betreibt das Haus rund 300
Filialen in Deutschland. Die Verkaufsflachen der Real-
Mérkte variieren zwischen 5.000 und 15.000 m? und
bieten eine Sortimentsvielfalt von bis zu 80.000 Artikel.
Bis 2014 war Real auch international tatig. Aufgrund sin-
kender Umsatze trennte sich die Kette allerdings von
mehreren Standorten in Deutschland und zog sich aus
dem internationalen Markt zunehmend zurtick. Auch fiir
2016 ist die SchlieRung sieben weiterer Standorte auf-
grund mangelnder Rentabilitat geplant.

Real wirbt aktuell mit einer Repositionierung und Konzept-
optimierung, die auch die einzelnen Warenhauser starkt.
Eine der MaRnahmen besteht in der Sortimentsanpassung
je nach HausgrofRe. In Markten mit mehr als 9.500 m?
Verkaufsflache wurden spezielle Erganzungssortimen-
te integriert, wie etwa die Gute-Nacht-Welt (fachhan-
delsahnlicher Verkauf von Matratzen, Lattenrosten und
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Bettwaren) oder Mode in UbergréRen. Wichtiger Bestand-
teil der Optimierung ist zudem die Modernisierung der
Méarkte nach dem Vorbild des im Oktober 2013 neu eroff-
neten Real-Marktes in Essen. Die dortigen Modernisie-
rungsmafnahmen fihrten zu einem deutlichen Umsatz-
plus und hoéheren Kundenfrequenzen. Die MaRnahmen
beinhalten im Einzelnen die folgenden Schwerpunkte:

Zunachst wurden die modernisierten Markte umgestal-
tet. Dazu zahlten eine Neuanordnung der Warenwelten
entsprechend der Kundensuchlogik, auerdem breitere
Gange und niedrigere Regale, die die Markte Ubersicht-
licher und groRziigiger wirken lassen. Ein weiterer Punkt
waren neue Services wie freier WLAN-Zugang sowie
veranderte Warenplatzierungen und Sortimentsstruktu-
ren. Zusatzlich trugen neue Konzepte zur Erhéhung der
Attraktivitat des Marktes bei. Zum Beispiel werden Obst-
und Gemise seither im Stil eines Wochenmarktes pra-
sentiert: Die Waren werden in Blécken aufgebaut und
mit handgeschriebenen Preisschildern versehen. Im
Zuge der Revitalisierung plant die Kette weitere Markte
nach diesem Vorbild. Weiterhin reagiert Real auf das
veranderte Konsumverhalten seiner Kunden. Neben
etablierten Eigenmarken hat die Kette unter anderem
die neue Marke real-Bio eingefiihrt, womit der Biotrend
und das Nachhaltigkeitsbewusstsein der Kunden
bedient werden. Ein weiterer Baustein ist die Marke
ohne Namen. Diese richtet sich gezielt an Kunden mit
unterdurchschnittlicher Kaufkraft und ist preislich somit
unterhalb der Discount-Struktur angesiedelt. Dariiber
hinaus wirbt die Kette mit hoher Servicequalitat. Auch
die zunehmend wichtige Thematik des Online-Handels
greift Real auf. Als einer der wenigen SB-Warenhauser
betreibt Real ein Multi-Channel-Konzept. Dieses bein-
haltet neben dem klassischen Markt einen Online-Shop
und Drive-in-Méarkte, in denen zuvor bestellte Waren
abgeholt werden kénnen. Ferner findet eine Vernetzung
mit der digitalen Welt statt. Mit der real-App werden dem
Kunden weitere Services geboten, wie etwa E-Coupons
und digitale Einkaufslisten. Mit diesen MaRnahmen ver-
sucht Real dem Kundenriickgang und den damit ver-
bundenen sinkenden Umsatzen entgegenzuwirken.
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Rewe

Rewe befindet sich derzeit mit den Grof¥flachenkonzep-
ten inmitten einer Wende. Die Rewe-Center sind ein
spezielles Marktkonzept der Rewe Group, weitere sind
Rewe City oder Rewe to go. Rewe-Center sind grof3e
Vollsortiment-Supermarkte mit ergénzenden Non-Food-
Anteilen. Die Verkaufsflachen variieren zwischen 3.000
und 5.000 m? und bieten eine Sortimentsvielfalt von bis
zu 45.000 Artikel. Dartiber hinaus werden in die Center
meist Cafeterien, Fotoshops und Reiseblros eingebun-
den. In Deutschland gibt es derzeit 55 Markte, die als
Rewe-Center fungieren. Allerdings musste die Rewe
Group auch in ihrem Modell des SB-Warenhauses
Umsatzeinbufen hinnehmen.

Die Wende soll mit einem neuen Konzept gelingen. Vor-
bild dafir ist der 2013 in ein Rewe-Center umgebaute
Toom-Markt im hessischen Egelsbach. Die Umstellung
auf das neue Grof¥flachenkonzept setzt vor allem auf
Emotionalitat und Ubersichtlichkeit und soll auch an den
anderen Standorten nach und nach Einzug halten. Das
neue Konzept in Egelsbach umfasst eine Komplettsa-
nierung des AulRen- und Innenbereichs. Die Fassade
erscheint in einer fachwerkahnlichen Struktur. Im Markt
selbst wurde viel Wert auf eine durchgangige Holzoptik
und einen dezenteren Einsatz des typischen Rewe-Rots

gelegt. Das Herzstlick der neuen Grof¥flache bietet eine
grofRziigig angelegte Frischelandschaft mit Salatbar,
glaserner Produktion von Backwaren und einem integ-
rierten Bistro mit Gber 100 Sitzplatzen. Neu sind auch
die Veranderungen im Non-Food-Bereich. Dieser ist in
Warenwelten untergliedert und sorgt somit fiir eine bes-
sere Ubersichtlichkeit. Gleichzeitig werden Shop-in-
Shop-Konzepte getestet. So sind Butlers oder Silit direkt
im Markt vertreten. Daruber hinaus wirbt die Rewe
Group damit, auf das veranderte Einkaufsverhalten sei-
ner Kunden bewusst zu reagieren. Rewe greift dabei
die Trends Individualisierung im Handel, bewusster
Konsum und Digitalisierung auf: Die Individualisierung
im Handel bedient Rewe durch zahlreiche Eigenmarken
wie Rewe Beste Wahl (Top-Marken-Produkte mit einem
sehr guten Preis-Leistungs-Verhaltnis), Rewe Bio und
Rewe frei von (Produkte, die frei von Laktose und Gluten
sind). Nachhaltiger und bewusster Einkauf wird bei
Rewe durch das Label Pro Planet aufgegriffen. Artikel
mit diesem Label erfiillen vorgegebene Richtlinien. Seit
2011 ermdglicht Rewe seinen Kunden zudem einen
digitalen Einkauf. Bequem zuhause ausgewahlte Waren
werden an einem bestimmten Lieferdatum zugestellt
oder kdnnen in der Filiale abgeholt werden. Diesen Ser-
vice gibt es derzeit an 35 Standorten, insgesamt werden
knapp 70 Stadte beliefert.

ABBILDUNG 19 Neues Kaufland-Konzept (Miinchen, Berg am Laim)

Quelle: BBE Handelsberatung



Eine regionale, zur Rewe Group gehérende Super-
marktkette, ist Akzenta mit Sitz in Wuppertal, wo sich
auch alle vier Standorte des Unternehmens befinden.
Mit rund 60.000 Artikeln bietet Akzenta die groRte
Lebensmittelauswahl in NRW. Das Erfolgsmodell der
Supermarktkette griindet in ihrem generationsfreundli-
chen Konzept. Damit reagiert der Konzern optimal auf
den demografischen Wandel. So ist die Ausstattung der
Hauser insbesondere auf altere Kunden ausgerichtet:
Unter anderem bietet Akzenta einen Lieferservice an.
Ferner gibt es Einkaufswagen mit Lupen und Einkaufs-
zettelhaltern, Sitzmoglichkeiten im Markt und Einkaufs-
begleitungen. Akzenta garantiert dariiber hinaus einen
barrierearmen Einkauf. Dies gilt auch fir Menschen im
Rollstuhl, fiir die es etwa spezielle Einkaufswagen gibt.
Des Weiteren gehort zum Konzept eine familienfreund-
liche Atmosphare, die sich unter anderem in Aktionen
und Beschaftigungsmdglichkeiten fir Kinder wahrend
des Einkaufs aulert.

Globus

Die Globus SB-Warenhaus Holding ist Teil der Globus
Holding, die auf einen 1828 gegriindeten Kolonialwa-
renladen zuriickgeht. In Deutschland betreibt die Kette
46 SB-Warenhauser, 90 Baumarkte, eine Drive-In-Sta-
tion und acht Elektrofachmarkte. Darliber hinaus ist
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Globus mit 23 Vollsortimentern auch international tatig,
unter anderem in Tschechien, Russland und Luxemburg.
Und das Unternehmen will weiter expandieren. Insbe-
sondere soll die Position im Rhein-Main-Gebiet ausge-
weitet werden. Pro Haus werden zwischen 50.000 und
100.000 Artikel vertrieben. Die Verkaufsflachen variieren
zwischen 5.000 und 29.000 m2.

J3J Das Erfolgsgeheimnis ist, dass
wir uns mit allem was Freude
bereitet, aber auch weh tut dem
Kunden zuwenden. Das heif3t,
wir betreiben ein aktives Kunden-
management.”

Rainer Muck, Globus

Globus gilt in der deutschen Handelslandschaft als Spe-
zialist fur schwierige Grof¥flachen. Vor allem im Food-
Bereich konnte sich die Kette erfolgreich positionieren.
Dies gelingt vor allem durch das hohe Mal} an regio-
naler Ausrichtung, aufwandige Frischebereiche und
Backwaren aus eigener Produktion. Aber auch die im
Non-Food-Segment entwickelten Konzepte gelten als
beispielhaft. Ausgewahlte Warenbereiche wie Schreib-
waren- oder Buchabteilungen werden als Fachabteilun-
gen geflhrt. Daher sind oftmals Markenartikel gelistet,

ABBILDUNG 20 Neues Globus-Konzept (Koblenz-Bubenheim)

Quelle: Globus
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die kaum ein anderer Wettbewerber im Lebensmittelein-
zelhandel fihrt. Aufgrund oftmals fehlender Fachhand-
ler in den Regionen nimmt Globus eine weitaus wichti-
gere Nahversorgungsrolle ein, als Konkurrenten es
kénnten. 2011 erfolgte mit der Er6ffnung des Geschéafts-
feldes Globus Drive die Umsetzung eines weiteren Kon-
zepts. Globus Drive bietet seinen Kunden den zusatzli-
chen Service, dass Online-Bestellungen fertig verpackt
und an einem Lagerstandort zu einem festgelegten
Zeitpunkt abgeholt werden kénnen. Zudem hat Globus
in bisher zwei Filialen mobiles Self-Scanning (Scan & Go)
eingefiihrt: Die Kunden kénnen bereits wahrend ihres
Einkaufs die ausgewahlten Artikel mit einem Handscan-
ner erfassen und anschlieRend an einem automatischen
Terminal zu bezahlen.

Edeka-Gruppe

Marktkauf zahlt zu einem der groRten Handelsunterneh-
men Deutschlands und ist mittlerweile Teil der Edeka-
Gruppe. Das Unternehmen Marktkauf betreibt drei Ver-
triebslinien. Dazu zahlen neben den SB-Warenhausern
Verbraucher- und Getrankemarkte. Bundesweit gibt es
Marktkauf an rund 160 Standorten. Im Zuge friherer
Expansionen kaufte die Kette Krane Optik und integrier-
te diese in ihre Flachen. Darliber hinaus expandierte
Marktkauf 2003 auch ins Ausland, unter anderem nach
Moskau. 2006 wurde die Optikerkette wieder verauflert.
Aufgrund hoher Umsatzeinbuf3en trennte man sich auch
von den Filialen im Ausland. Weiter wurde bekannt, dass
zahlreiche Filialen geschlossen und die verbliebenen
SB-Warenhauser auf die Regionalgesellschaften von
Edeka aufgeteilt werden.

In diesem Prozess wurden einige Hauser in E-Center
umbenannt. Diese Entwicklung setzte sich in den letzten
Geschaftsjahren fort. Die Edeka-Gruppe sieht in der Ver-
triebslinie Marktkauf nach wie vor eine gro3e Herausfor-
derung und kuindigte weitere groRflachige Sanierungen
an. Die teils aus den Marktkauf-Hausern entwickelten
E-Center sind Verbrauchermarkte mit einer Verkaufsfla-
che ab 2.500 m?. Das Lebensmittelsortiment wird durch
diverse Fachabteilungen und haushaltsnahe Non-Food-

Produkte erganzt. Dariiber hinaus richtet die Edeka-
Gruppe ihre Verkaufsstrategie stark auf Nachhaltigkeit,
Bio und Umweltbewusstsein aus. Neben der Eigenmarke
Edeka-Bio besteht eine Partnerschaft mit dem WWF. Die
Edeka-Gruppe engagiert sich beispielsweise fiir nach-
haltige Projekte in Sachen Landwirtschaft, Verpackung
und Klima.

Hit

Die 1901 gegriundete Handelsgruppe Hit ist Teil der
Dohle-Handelsgruppe und zahlt zu den grofiten SB-
Warenhausern Deutschlands. Neben einem grof3en
Food-Bereich wird das Sortiment der Hit-Hauser durch
Warengruppen wie Haushalt, Elektrogerate und Blicher
abgerundet. Seit 2006 arbeitet Hit strategisch mit der
Rewe Group zusammen — und zwar vor allem bei The-
men wie Einkauf, Finanzierung und Logistik. Im Juni
2015 wurde beim Bundeskartellamt die Ubernahme
des regionalen Berliner Einzelhandlers Ullrich Verbrau-
chermarkt beantragt. Der Lebensmitteleinzelhandler
zeichnet sich insbesondere durch sein hohes gesell-
schaftliches Engagement aus. Unter anderem griinde-
te das Unternehmen die Hit-Stiftung ,Kinder brauchen
Zukunft” sowie die Hit Umwelt- und Naturschutz Stif-
tung. Damit unterstitzt Hit bundesweit rund 50 ausge-
wahlte Umwelt-Vereinigungen und private Initiativen
sowie 400 nationale und internationale Projekte fiir eine
bessere Ernahrung und Ausbildung von Kindern und
Jugendlichen.

Auch seinen Kunden prasentiert sich der Konzern ver-
antwortungsvoll und serviceorientiert. Eine wichtige
Rolle spielen dabei nachhaltige und frische Produkte.
Dementsprechend werden zahlreiche Produkte auf Kri-
terien wie Herkunft und Haltung Uberprift und unter
Eigenmarken wie Bio-Hit vertrieben. Als Reaktion auf
die veranderte Marktsituation wurde fur die Hit-Markte
ein Zukunftskonzept entwickelt. Die erste Neugestaltung
wurde im September 2014 im Wiesbadener SB-Waren-
haus prasentiert. In den nachsten Jahren sollen 80 Pro-
zent der Markte nach diesem Vorbild umgebaut werden.
Das neue Konzept besticht durch Handwerk, Abwechs-



lung und ein auergewdhnliches Lichtkonzept. Holzele-
mente runden das hochwertige Ladendesign ab. Ein
wichtiger Bestandteil des neuen Konzepts ist die Beto-
nung des Frischeaspekts durch eine offene Produktion
an den Bedientheken. In der Obstabteilung etwa kénnen
Kunden den Mitarbeitern beim Schneiden und Portio-
nieren von Salat und Obst zusehen. An Frischetheken
werden vor Ort Feinkostsalate zubereitet und Fleisch
und Wurst portioniert. Weiterhin versucht die Kette,
Hochwertigkeit mit Preiswiirdigkeit zu verbinden. Auch
wird der Fokus zunehmend auf Regionalitat gelegt. Dies
aulert sich in der Eigenmarke Hit Regional, welche
regionale und saisonale Lebensmittel umfasst.

Famila

Bei Famila handelt es sich um SB-Warenhauser, die
vor allem im Norden Deutschlands agieren, aber auch
international tatig sind, etwa in Italien. In Deutschland
besteht Famila mit derzeit Gber 80 Warenhausern aus
zwei Unternehmen, famila Nordost (Bartels-Langness)
und famila Nordwest (Biinting-Gruppe). Die Standorte
in Berlin, Arnsberg/Soest und im Rhein-Neckar-Gebiet
wurden bis 2010 veraufiert. Famila positioniert sich als
regionaler, Uberortlicher Versorger. Im Geschaftsjahr
2014 erzielte die Bartels-Langness (famila & citti) einen
Umsatz von 1,5 Mrd. Euro. Die Blinting-Gruppe konnte
im Jahr 2014 zusammen mit dem Verbrauchermarkt-
konzept Combi einen Umsatz von etwa 900 Mio. Euro
verzeichnen.

Die bestehenden Hauser vertreiben rund 40.000 Artikel
auf Flachen zwischen 2.000 und 5.000 m2. Neben
einem umfangreichen Lebensmittelsortiment wird der
ortliche Bedarf an Non-Food-Produkten gedeckt. Abge-
rundet wird das famila-Angebot durch Getrankemarkte,
Tankstellen, Baumarkte, Backer, Blumenladen, Friseure
oder Postagenturen. Das famila-Konzept steht fiir Regio-
nalitdt und eine familienfreundliche Einkaufsatmos-
phére. Ubersichtliche Theken und Warenprésentationen
sowie Shop-in-Shop-Konzepte runden das Bild der
Warenhauser ab. Auch scheut sich die GroRflache nicht
vor dem Einsatz neuer und moderner Technologien wie
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Self-Scanning-Kassen, die den Einkauf fir Kunden
beschleunigen. Einige Standorte verfligen Uber einen
Lieferservice, der bequem von zu Hause aus genutzt
werden kann.

5.4 HERAUSFORDERUNGEN EINER
REVITALISIERUNG

Die Revitalisierung groRflachiger Handelsimmobilien ist
grundsatzlich kein neues Phanomen, denn gerade Han-
delsimmobilien unterliegen den Gesetzmaligkeiten des
Produktlebenszyklus. Daher miussen sie im Laufe der
Zeit standig den sich andernden Anforderungen ihrer
Nutzer angepasst werden. Vor wenigen Jahren ging es
dabei noch um Einzelfélle, doch mittlerweile riickt das
Thema Revitalisierung immer mehr in den Fokus. Es ist
davon auszugehen, dass sich dieser Trend fortsetzen
wird. Wesentliche Griinde fiir Revitalisierungen sind
unter anderem konkurrierende Einzelhandelsstandorte,
Wettbewerbsverscharfungen insbesondere bei der
Nahversorgung, im Fachmarktbereich und bei Shop-
ping-Centern sowie der Wandel der Immobilienanforde-
rungen durch den Einzelhandel.

Ebenso spielen veranderte Rahmenbedingungen wie
der Riickgang des Nachfragevolumens durch den
demografischen Wandel eine Rolle. Weiterhin unterlie-
gen die Anforderungen an die Infrastruktur, die baupla-
nungsrechtliche Situation und die Kundenbedurfnisse
einem stetigen Wandel. Im Lebensmitteleinzelhandel
sind es insbesondere die SB-Warenhauser, die mit ver-
anderten Rahmenbedingungen zu kampfen haben.
Durch die Nachverdichtung im Lebensmitteleinzelhan-
del, spezialisierte Fachmarktkonzepte sowie neue Ein-
kaufsgewohnheiten der Konsumenten verliert dieser
Betriebstyp immer mehr Umsatzanteile. Da diese Art
des Verkaufs auf der griinen Wiese nicht mehr den Ver-
braucherwilinschen entspricht, kommt es oft zu Leer-
standen. Eine Revitalisierung ist daher oftmals unaus-
weichlich. Die Revitalisierung einer GrofRflache birgt
jedoch immer auch gewisse Schwierigkeiten. Hierbei
kann zwischen ModernisierungsmaRnahmen, Anforde-
rungen durch den Kunden, Vermittlung zwischen Kom-
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mune bzw. Stadt, Einzelhandel und Immobilienwirtschaft
und baurechtlichen Aspekten unterschieden werden.
Modernisierungsmalnahmen umfassen dabei alle erfor-
derlichen Investitionen und baulichen MalRnahmen, um
sich den Veranderungen der Zeit anzupassen und eine
attraktive Kaufatmosphére fiir den Kunden zu schaffen.
Dies kann unter anderem die Aktualisierung der Haus-
technik, die Erneuerung von Fassaden, Architektur und
Design sowie der Innengestaltung der Raumlichkeiten
beinhalten.

Beispielsweise setzen immer mehr Einzelhandler auf
eine freundliche, lichtdurchflutete und moderne Archi-
tektur. Hinsichtlich baurechtlicher Aspekte miissen bei
Revitalisierungsiiberlegungen insbesondere die pla-
nungsrechtliche Ausganglage und die Spielrdume fur
Objektanpassungen unter Berlicksichtigung des beste-
henden Planungsrechts geprift werden. Die Vermittlung
zwischen Kommune, Einzelhandel und Immobilienwirt-
schaft meint, dass langfristiger Erfolg nur dann erzielt

ABBILDUNG 21
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werden kann, wenn alle Akteure bereit sind, sich zu
engagieren. Zudem muss stets zwischen den Akteuren
und deren Interessen vermittelt werden.

Fur eine erfolgreiche Revitalisierung ist es also uner-
lasslich, den jeweiligen Standort individuell zu betrach-
ten und nach passenden Einzelldsungen zu suchen.
Wichtig ist vor allem eine sorgfaltige Abwagung zwi-
schen einer Nachvermietung mit neuem Konzept, einem
Umbau oder dem Abriss mit Neubau. Gerade die Revi-
talisierung von SB-Warenhausern ist mit einigen Her-
ausforderungen verbunden. Der Flachenzuschnitt sowie
die Mehrgeschossigkeit (viele SB-Warenhauser ver-
fugen Uber zwei Geschosse) schranken die Nachver-
mietungsmoglichkeiten erheblich ein. Es gibt kaum
Konzepte, die die Flache eines SB-Warenhauses kom-
plett belegen kénnen. In den meisten Féllen gibt es in
SB-Warenhausern lediglich einen ErschlieBungskern,
der nur einen Nutzer vorsieht. Auch die Eingangssitua-
tion, die Haustechnik oder die Anlieferungssituation der

Revitalisierung einer Handelsimmobilie im Spannungsfeld zwischen Kommune,
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Immobilie sind nur auf einen einzelnen Mieter ausgelegt.
Eine Umnutzung der Immobilie, beispielsweise in ein
Fachmarktzentrum mit mehreren kleineren Mieteinhei-
ten, erfordert daher immer wieder aufwendige Umbau-
arbeiten, die nicht selten mit einem Eingriff in die Gebau-
desubstanz und daher mit hohen Investitionskosten
verbunden sind.

Eine weitere Schwierigkeit kann sich aufgrund der
Standortlage von SB-Warenh&usern ergeben. Da viele
SB-Warenhauser dezentral auf der griinen Wiese ange-
siedelt sind, ist oftmals mit baurechtlichen Restriktionen
insbesondere bei der Ansiedlung zentrenrelevanter
Sortimente zu rechnen. Fast immer sind Anderungen
im Bestand auch mit Anderungen im Baurecht verbun-
den. Die Nachnutzung mit nicht zentrenrelevanten Sor-
timenten wie Mébeln oder Bau- und Gartenmarktartikeln
ist dabei aus baurechtlicher Sicht meist mit weniger
Schwierigkeiten verbunden.

Es wird deutlich, dass bei Revitalisierungsvorhaben
mehrere Akteure mit oft divergierenden Interessen
kooperieren, was ein komplexes Abstimmungsverfah-
ren nach sich zieht. Aus diesem Grund ist es unbedingt
notig, sich frihzeitig mit den planungsrechtlichen
Aspekten und kommunalen Zielsetzungen auseinan-
derzusetzen und bau- und raumordnungsrechtliche
Spielrdume abzuklaren. Auch die Positionen weiterer
genehmigungsrelevanter Gruppen (IHK, Einzelhandels-
verbande usw.) missen dabei ausgelotet werden.
SchlieRlich sollten die sogenannten Trager 6ffentlicher
Belange in die Kommunikation eingebunden werden
und ein spezialisierter Einzelhandelsgutachter hinzu-
gezogen werden.

Die Zukunft des SB-Warenhauses
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Experten-Interview mit Friedhelm Dornseifer
geschaftsfihrender Gesellschafter,
Friedhelm Dornseifer GmbH & Co. KG

Friedhelm Dornseifer, Friedhelm Dornseifer GmbH&Co.KG

Sehr geehrter Herr Dornseifer, zunachst einmal herz-
lichen Gliickwunsch zur Wiederwahl als Prasident
des Bundesverbands des Deutschen Lebensmittel-
handels. Im Vorfeld der Wahl wurde klar, dass Sie
als Integrationsfigur insbesondere fiir die beiden
groRten deutschen Lebensmittelhandler Rewe und
Edeka gelten. Welche besonderen Herausforderun-
gen kommen auf die Branche zu, die eine solche
Integration besonders wichtig machen?

Es ist sowohl fiir Rewe als auch fiir Edeka, die ja bereits
seit mehreren Jahren einen sehr guten Lauf haben,
wichtig, die positive Entwicklung der Vollsortimenter
weiter zu voranzutreiben.. Beide Anbieter mdchten die
Entwicklung der Vollsortimenter und auch die Férderung
der selbststandigen Kaufleute, die mit ihren Objekten
— wie auch wir in Gummersbach — die Vollsortiments-
markte der Zukunft neu gestalten und entwickeln, vor-
antreiben.

EXKURS — EXPERTENTALK ZUM THEMA
LEBENSMITTEL EINZELHANDEL

Rewe zeigt sich bereits seit einigen Jahren als sehr
innovativ was neue Filialkonzepte angeht. Ihre neue
Filiale im Forum Gummersbach setzt hier sicherlich
nochmals neue MaBstabe, nicht zuletzt deswegen
wurde lhr neuer Markt in der Lebensmittelzeitung
ausgiebig vorgestellt. Was macht lhr Konzept so
besonders?

Wir setzen immer mehr auf die Dienstleistung am Kun-
den. In Deutschland wird nicht mehr mehr gegessen.
Inflation haben wir auch nicht mehr. Wir missen dem
Kunden folglich mehr als Essen bieten, um mehr Geschaft
zu machen. Das haben wir in der Filiale in Gummersbach
sicherlich etwas mehr als im ganz normalen Supermarkt
getan. Wir produzieren vor Ort und zentral, wir werden
frischer, wir kochen vor Ort und zentral. Der Kunde kann
das Produkt mitnehmen, vor Ort verzehren oder wir liefern
es in Form von Catering nach Hause.

In den letzten Jahren lag der Fokus im Lebensmit-
teleinzelhandel oftmals auf der Abhebung von den
stark expandierenden Discountern. Wo sehen Sie
die Herausforderungen der Zukunft?

Wir mussen gerade im Bereich der Vollsortimenter in
Zukunft die richtigen Mitarbeiter haben. Unsere Mitarbei-
ter miissen die Dienstleistungen, mit denen wir uns diffe-
renzieren wollen, anbieten kdnnen. Eine Herausforderung
wird also sein, gute Fachkrafte zu finden. Wir haben in
den letzten Tagen fiir uns als Uberschrift fiir die néchsten
Jahre verabschiedet: ,Essen und Trinken zu jeder Zeit,
an jedem Ort, zu jedem Anlass.” Und das ist eine groRRe
Differenzierung zum Discounter, der das nicht anbieten



kann. Der Discounter erganzt sein Angebot durch Back-
stationen, Ausweitung der Frische oder Aufnahme von
Marken und tritt mit dem Preis doch auf der Stelle.

Welche Rolle spielen E-Commerce und neue Multi-
Channel-Angebote fiir Sie?

Ich denke der E-Commerce wird in Zukunft auch im
Lebensmitteleinzelhandel eine Rolle spielen. Wir miissen
uns so verhalten, dass er keine groRRe Rolle spielt, indem
wir Dinge tun, die Uber E-Commerce sehr schwer oder
gar nicht anbietbar sind. Dazu gehéren die bereits
erwahnten Dienstleistungen, die meines Erachtens nicht
durch den Online-Handel angeboten werden kénnen. Der
Online-Handel kann auch nicht die menschliche Kompo-
nente unserer Markte bieten, bei der der Kunde die per-
sonliche Kommunikation und Beratung eines Verkaufers
in Anspruch nehmen kann. Dies kann der Online-Handel

Die Zukunft des SB-Warenhauses 67

Rewe Dornseifer, Forum Gummersbach

nur sehr schwer ersetzen. Wir bei Dornseifer beschaf-
tigen uns nur damit, wie wir unsere etablierten Dienstleis-
tungen wie beispielsweise die telefonische Bestellung
und Lieferung von Waren vereinfachen konnen. Dartiber
hinaus versuchen wir, wie auch beispielsweise am Stand-
ort Gummersbach, unsere Laden so zu gestalten, dass
man sich dort wohlfiihlt, die Filiale als Treffpunkt nutzt
und Kommunikationsméglichkeiten und Beratungsan-
gebote wahrgenommen werden. Der Online-Handel wird
nur schwer gegen dieses Angebot ankommen kénnen.

Welche Rolle wird lhrer Meinung nach der Online-
Handel zukiinftig im Lebensmittelbereich spielen
und wie reagiert lhr Unternehmen darauf?

Im Bereich Marketing werden wir uns sicher weiterhin
Gedanken machen. Aber wir bemiihen uns auch um die
attraktivere Gestaltung unseres Online-Auftritts und
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unserer Webseiten. Wir miissen online Gber uns und
unser Angebot informieren, um mit Hilfe der neuen
Medien neue Kunden fiir unsere Markte zu gewinnen.

Rewe steckt derzeit auch mit seinen GroRflachen
mitten in der Neupositionierung. Auch hierbei hat
Rewe einige innovative Konzepte entwickelt, die die
Kompetenz im Lebensmittelbereich in den Mittel-
punkt stellen. Dies sieht man auch in den Dornseifer
Frischemarkten sehr stark. Bei welchem Konzept
sehen Sie zukiinftig die groBten Erfolgsaussichten
fiir groRflachige Konzepte wie SB-Warenhauser und
Verbrauchermarkte?

Diese Konzepte werden bei Rewe gut umgesetzt. Wenn
man die neuen Markte in Bad Nauheim und im Stiden
von Frankfurt betrachtet, werden diese vom Kunden her-
vorragend angenommen. Bei ganz grofRflachigen Kon-

Rewe Dornseifer, Forum Gummersbach

zepten sehe ich nur einen auf dem richtigen Weg, und
das ist Globus in St. Wendel, der sich vollig neu relauncht,
wie man beispielsweise am neuen Markt in Koblenz
sehen kann. In den meisten Fallen gibt es eine naturliche
Obergrenze fiir GroRflachen bei ca. 5.000 m2. Der Mix
aus Food und Non-Food ist nicht unproblematisch. Globus
macht das in Koblenz sehr gut. Die optimale GroRe sind
Flachen bis 2.500 m2. Man muss dabei naturlich auch
Ballungsgebiete beachten: bei uns im Sauerland ist das
anders zu sehen als im Stiden von Frankfurt, wo im einem
Radius von 1.000 m viel mehr Menschen wohnen.

Im Hinblick auf die Architektur von Fachmarkten
und Fachmarktzentren ist derzeit sowohl beim
Ladenbau als auch beim duBeren Erscheinungsbild
eine deutliche Entwicklung zu einer héheren Wer-
tigkeit zu beobachten. Welche Bedeutung messen
Sie dem bei und wie folgen Sie diesem Trend?



Bleiben wir beim Beispiel Gummersbach: dort betragen
die Ausbaukosten lber 1.000 Euro pro m?. Friiher lag
dieser Wert bei rund 600 Euro pro m2. Diese Zunahme
zeigt den Trend schon sehr deutlich. Fir das ange-
botene Sortiment plus Dienstleistungen bendtigen wir
mehr Kihlung, mehr Ordnung, mehr Freiheit, mehr
Aufenthaltsqualitat. Und fiir Standard-Fachmarktzent-
ren, die lange viele Menschen im Lebensmittelbereich
aber auch im Non-Food-Bereich versorgt haben, ist
meiner Meinung nach die Zeit vorbei.

Was sind bei Mietobjekten die wichtigsten Faktoren
fiir ein erfolgreiches Management — im Gegensatz
zu eigenverwalteten Objekten?

Wir haben auch einige eigene Objekte. Der Vermieter
muss sich in seiner Qualitat den gestiegenen Quali-
taten der Laden anpassen. Ich erlebe oftmals bei
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Vermietern, dass sie nicht langfristig denken. Sie mus-
sen auch immer wieder in ihre Immobilien investieren,
um der steigenden Qualitatsanforderung unserer Kun-
den zu genligen. Auch wenn das von aufRen nicht
erkennbar ist, und das ist in Gummersbach beispiels-
weise hervorragend gelungen, muss man immer wie-
der an die Qualitat des Besatzes denken. Die Vermie-
ter sollten das jedoch nicht nur als einmaliges
Geschaft, sondern als dauerhafte Aufgabe sehen.
Auch wir mussen regelmaBig unsere Laden anpacken.
Denn die Relaunch-Zeit, die friher bei rund zehn bis
zwolf Jahren lag, liegt heutzutage bei nur mehr acht
Jahren. Wenn dies vom Vermieter nicht begleitet wird,
entsteht daraus mittelfristig ein Problem. Eine solche
Befragung geht da in die richtige Richtung und ist mir
so noch nicht begegnet: das ein Vermieter fragt
,Was konnen wir tun, damit es in Zukunft noch besser
funktioniert?“.



HANDELSIMMOBILIEN
HOCH IM KURS —
DOCH WIE SEHEN DAS
DIE FINANZIERER?




¥ Die Nachfrage nach Handels- ¥ Wertstabil sind nur wettbewerbs-
immobilien steigt. fahige Handelsimmobilien mit
einem ausgewogenen Branchen-
¥ Handelsimmobilien sind auf- und Mietermix, die sich flexibel
grund robuster Rahmenbe- den veranderlichen Kunden-
dingungen eine nachhaltige bediirfnissen anpassen kénnen.

Asset-Klasse.
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Der deutsche Markt fiir Einzelhandelsimmobilien ist fiir
nationale und internationale Investoren sehr attraktiv.
Aufgrund robuster Rahmenbedingungen, langfristiger
Wertstabilitat und vergleichbar guter Prognostizierbarkeit
sind Handelsimmobilien eine nachhaltige Asset-Klasse.
Sie werden daher als konjunkturunabhangigere und
sicherere Investition angesehen. Das vergleichsweise
gunstige Risiko-Rendite-Verhaltnis bei guten und stabi-
len Renditen, steigende Kaufpreise und ein gegentber
anderen Asset-Klassen hoheres Mietniveau machen sie
zu begehrten Anlage- und Finanzierungsobjekten.

Die steigende Nachfrage wird getrieben von der Nied-
rigzinsphase und der expansiven Geldmengenpolitik
der Notenbanken sowie durch die Ausbreitung grof3er
internationaler Handelsketten und deren Bedarf an
Handelsflachen an attraktiven und wettbewerbsfahigen
Standorten. Angesichts des restriktiven deutschen
Genehmigungsrechts wird es zuki