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Deutschland: Geschéftsstralen perfomen jetzt

besser als Einkaufszentren

Laden in den innerstddtischen Geschéftslagen haben hinsichtlich der

Umsatzperformance zwischenzeitlich Stores in Einkaufszentren hinter

sich

gelassen. Dies ist eines der Ergebnisse des von ecostra in Kooperation mit

der | mmobil i en
Deutschl and
mit den Umsatzen in 400 deutschen

Zeitung
2012d. Di

publizierten
ese
Einkaufszentren wurde 2012 zum

zweiten Mal durchgefiihrt und ist auf dem besten Wege, sich zu einem
Branchenstandard zu entwickeln.

B

B Ry Lw)

Die Altstadt von Koln. Hier befinden sich einige der Top-Einkaufsstralen Deutschlands. Es sind aber nicht
nur die Hauptgeschaftslagen der Metropolen, welche auBerordentlich gute Umsétze ermdglichen. Die
befragten Mieter haben auch Standorte in Nebenlagen ebenso wie in kleinen oder mittelgro3en Stadten.

Im Mittelpunkt des Reports steht zwar
das Ranking der Shoppingcenter auf
Basis der Angaben der Mieter zur
Umsatzperformance ihrer Stores, d.h.
welches Center steht oben und welches
steht unten. Die diesbeziglichen
Resultate finden auch Ublicherweise die
groRte Aufmerksamkeit in der Presse
berichterstattung. Das eigentlich be-

merkenswerte Ergebnis der aktuellen
Untersuchung liegt aber in einem
weiteren Untersuchungsteil, in dem

Fragen u.a. zur aktuellen und zu-
kiinftigen Marktbedeutung der Shopping-
center in Deutschland und zur Relevanz
ausgewahlter Standortkriterien bei der
Anmietung eines Shops in einem Center
behandelt werden. So wurde den
Handels, Gastronomie- und Dienst-
leistungsunternehmen  u.a.  folgende
Frage gestellt:

AWi e bewerten Sie
Geschéftsentwicklung Ihrer Shops in
Shoppingcentern im Vergleich zu inner-
stadltischen Geschéftslagen, in denen lhr
Unt ernehmen pr2sent

www.ecostra.com

Das Ergebnis ist i kurz gesagt - eine
Sensation: der entsprechende Umsatz ist
bei
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Allgemeine Geschiftsentwicklung der Shops in Shoppingcentern im Vergleich
zu Shops des Unternehmens in Innenstédten in den Jahren 2012 und 2011
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Die Differenz zu 100% ergibt sich durch
die Antworten "keine Angabe”
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Bewertungen in einem Spektrum von 1 = sehr viel besser bis 5 = sehr viel schlechter
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I

sehr viel schlechter (5)

0,0%

schlechter (4)

Quelle: ecostra, Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2012

M 14,3 % = besser
1 50,6 % = gleich gut
f 22,1 % = schlechter. *

Damit wird das eigentlich schon Uber-
raschende Ergebnis der Vorjahresunter
suchung nochmals getoppt und das
Pendel der wirtschaftlichen Performance
schwingt bei den Standortlagen weiter in
Richtung der innerstadtischen Geschéfts
lagen.

Innenstadtlagen jetzt erfolgreiche r
als EKz
Im Jahr 2011 betrug der Durch-

schnittswert der Umsatzperformance aus
einem Spektrum von 1 (= sehr viel
besser) bis 5 (= sehr viel schlechter) fiir
die Shoppingcenter A 2,84 und lag damit
noch in einem leicht positiven Bereich.
Bei der neuen Untersuchung konnte ein
Wert von A 3,09 errechnet werden.
Damit sind die wirtschaftlich erfolg-
reicheren Standorte jetzt die Geschafts-
lagen der Innenstadte. Wer hétte das
gedacht? In Anbetracht des Umstandes,
dalR es sich bei Shoppingcentern um
organisierte Vertriebsformen mit geplan-
tem Branchen- und Betriebstypenmix,
gemeinsamen Offnungszeiten, Parkplatz
management, Security und profes-
sionellem Marketing handelt, ist dieses
Ergebnis in seiner Bedeutung kaum zu

! Differenz zu 100,0 % = keine Angabe

unterschatzen. Die weiteren Folgeunter-
suchungen werden zeigen, ob sich dieser
Trend verfestigt.

Top-Center des Vorjahres sind
wieder vorne im Ranking platziert

Bei der wirtschaftlichen Performance der
einzelnen Center bestdtigen die neuen
Resultate eindrucksvoll die Ergebnisse
des Vorjahres. Shoppingenter, welche
bereits 2011 eine sehr gute 6konomische
Performance zeigten, finden sich 7 von
nur wenigen Ausnahmen abgesehen i
auch diesmal wieder im vorderen Teil des

Ranking. Am unteren Ende des
Spektrums zeigt sich dasselbe Bild.
A L a g-8hbppingcenter in Konstanz

ist jetzt die Nr. 1 in Deutschland

Im Jahr 2012 wandert der Siegerpokal
von der Ostseekiiste an den Bodensee.
So hat das AlLagoh

Konstanz den
ParkfA in Kiel al s
abgelést und darf sich nun das aus
Mietersicht am besten performende
Shoppingcenter Deutschlands nennen.
DaC das Konstiam Yaogjahr
ebenfalls schon in den Top 10 platziert i
nun das Ranking anfuhrt, Uberrascht
kaum. Dieses Center profitiert aufgrund
des in Deutschland niedrigeren Preis
niveaus und der Maoglichkeit flr
Schweizer Kunden zur Mehrwertsteuer
rickerstattung in besonderem Mal3e von
Kaufkraftzuflissen aus der Schweiz. Im

Wwww.ecostra.com

Shoppi
Vorjahressi
Spitzenrei

AlLago

=13

ng
eg

cent
er
ter

o > o

r
Ci
e



Die Top 20 der aus Mietersicht am besten performenden Shoppingcenter in Deutsch-

land 2012
Rang Center Durchschnitts - Anzahl der
bewertung Bewertungen

1 Konstanz (BW) Lago Shopping Center 1,62 13
2 Oberhausen (NW) - CentrO 1,67 18
3 Sindelfingen (BW) - Breuningerland 1,71 17
4 Berlin (BE) - ALEXA Shopping und Freizeitcenter 1,74 23
5 Ansbach (BY)- Briicken-Center 1,80

6* Langenhagen (NI) - City Center 1,83

6* Oldenburg (NI) - Famila Einkaufsland Wechloy 1,83 12
6* Erfurt (TH) - Anger 1 1,83 6
9* Ludwigsburg (BW) - Breuningerland 1,86 21
o* Chemnitz (SN) - Chemnitz Center 1,86

11 Kiel (SH) - Citti-Park 1,88 8
12* Sulzbach (HE)- Main-Taunus-Zentrum 2,00 24
12* Stralsund (MV) - Strelapark 2,00

12* Paderborn (NW) - Sudring-Center 2,00

12* Kiel (SH) - Sophienhof 2,00 13
12* Jena (TH) - Goethe Galerie 2,00 8
17 Ingolstadt (BY) - WestPark 2,05 19
18* Bayreuth (BY) - Rotmain-Center 2,07 15
18* Frankfurt/Main (HE) - NordWestZentrum 2,07 15
18* Hamm (NW) - Allee-Center 2,07 14
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter flihrte zu einer mehrfachen

Belegung der entsprechenden Platzierung
Quelle: ecostra 2012

Osterreichisch-schweizer Grenzraum zeigt unmittelbar an der Schweizer Grenze
sich genau dasselbe Bild. Beim gelegene Messepark Dornbirn auf den 1.
Shoppingcenter  Performance  Report Platz der Center in Osterreich.

Osterreich 2012 schaffte es der ebenfalls

SchluRRlicht 2012 sind nun die
AAahen Arkadenh

Auch am unteren Ende zeigt sich

i = ein ahnliches Bild wie im Vorjahr.
3
Jene Center, welche bereits 2011
Rathaus Tourismus & Kultur Wirtschaft Familie & Gesellschaft Planen & Bauen 1 1 1
T ot rreusit Bidung & Wissenscraft | Gosundhic @ Scoles | Unneait & Vorkene von den Mietern wenig erfreuliche
Bewertungen bekommen haben
Standort: » Startseite » Rathaus » > » nter g !
Biirgerh -Servie . . .
R St : stehen auch 2012 meist nicht viel
pthenen opping-Center Nummer eins . X
Service-portal besser da. Di e Ar ot
BiirgerInnenservice - - 2 " =~
Bei bundesweiter Umfrage unter Mietern landet das LAGO auf Platz 1 von 400, wie das H
R— haben nuimcdieem Ar kader
Pressemitteilungen > V - h L d
Publikationen Das LAGO Shopping-Center hat bei einer vom Ol'ja res- EtZte n 1] em
Stadtportrait deutschlandweiten Umfrage unter den x ~ . .
s Mietern von Einkaufszentren den ersten AMI RAN aus M éne hen <
e Platz belegt. Der Shoppingcenter . . .
Social Web Performance Report 2012 befragte hierfar men . Bel e In Ige n Ce nte m ISt abe r
7 Ladenbetreiber in 400 Einkaufszentren . . .
L o 7 auch ein gewisser Aufwartstrend
g sf” et/ Giemiey Die Mieter gaben dem LAGO -
| e scvervalung zu erkennen. So verbesserte sich
Stadtische Auszeichnung ist etwas ganz Besonderes . . .
SEiicebeiehe fr uns”, erklart LAGO Center-Manager z.B. die Centrum Galerie in
Die Ortsteile : S Peter Herrmann. i i
Nachbarstadt Kreuzlingen Vortdar ik aqtrii e TAF s Dresden, die aktuell einer
Internationale Peter Herrmann nichts. Was er jedoch wusste, war, dass seine Mieter sich wohl fiihlen im . .
Zussmmenarbsi LAGO: SetieBich hattensie das Einkaufszentrim ai Hodensee schon im Vorjahr auf einen umfangreichen Restrukturierung
i Spitzenplatz gewahit. Kein Wunder: Das rund 22.000 Quadratmeter groBe LAGO Shopping- . .
oD Centerliegt direkt:an der Schweizer Grenze’;Rund 35 Prozent unserer Kunden kommen unte rzogen wi rd , Im Gesamt-
LE g aus der Schweiz", erklart Peter Herrmann. Doch nicht allein die Eidgenossen sind es, die .
ST T das LAGO Shopping-Center zu einem derart erfolgreichen Projekt haben werden lassen. nOtenSChnltt von 3,86 an 3,36
:’:;!e" und Denn zusammen mit den Schweizern kommen jeden Tag im Durchschnitt 27.000 Besucher . . .
e ins LAGO - rund 10,000 mehr, als zu Beginn erwartet. und hat somit die hinteren

Voller Stolz berichtete die Stadt Konstanz auf ihrer Homepage uber den Erfolg des Bareiche des Ranking verlassen.
ortlichen Shoppingcenters beim Performance Report.
Quelle: www.konstanz.de

k Wwww.ecostra.com 3



Die Flop 20 der aus Mietersicht am schlechtesten performenden Shoppingcenter in

Deutschland 2012

Rang Center Durchschnitts - Anzahl der
bewertung Bewertungen
194 Bochum (NW) - Drehscheibe / City Point 3,70 10
195* Landshut (BY) - Landshut Park 3,80 5
195* Berlin (BE) - SchlossStraRen-Center 3,80 5
195* Berlin (BE) - Tempelhofer Hafen 3,80 5
195* Emden (NI) - Dollart Center 3,80 5
199 Berlin (BE) - Neukélin Arcaden 3,86 7
200 Neuss (NW) - Rheinpark-Center 3,91 22
201* Bremen (HB) - Haven Ho6vtt 4,00 6
201* Hamburg (HH) - Rahlstedt Arcaden 4,00
201* Schenefeld (SH)- Stadtzentrum 4,00 8
204 Weiterstadt (HE) - LOOP5 4,12 25
205* Minchen (BY) - MIRA Einkaufscenter 4,17 6
205* Brandenburg (BB) - Einkaufszentrum Wust 4,17 6
205* Wiesbaden (HE)- Lilien-Carré' 4,17 6
205* Witten (NW) - StadtGalerie 4,17 6
209* Bamberg (BY) - Einkaufszentrum Atrium® 4,20 5
209* Offenbach (HE) - KOMM 4,20 5
209* Braunschweig (NI) - City Point 4,20 5
212 Boblingen (BW) - City Center 4,29 7
213 Lubeck (SH) - Monkhof Karree 4,50 6
214 Aachen (NW) - Aachen Arkaden 4,55 11
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter fiihrte zu einer mehrfachen Bele-
gung der entsprechenden Platzierung
! Center steht unter Insolvenzverwaltung; Stand: Mai / Juni 2012
Quelle: ecostra 2012
DaR der Shoppingcenter Performance positive Bewertung des Centers im SCPR

Report sich zunehmend als Branchen
standard etabliert, 1&Rt sich nicht nur an
dem anhaltend hohen Interesse der
Einkaufszentren-Mieter ablesen, welche
die Ergebnisse u.a. fir ihr internes
Benchmarking oder fur Standortent-
scheidungen nutzen. Hypothekenbanken
und andere institutionelle Anleger ebenso

wie Immobilienbewerter ziehen den
Report zwischenzeitlich verstarkt als
weitere Informationsquelle  bei der

Bewertung von Einzelobjekten wie von
ganzen Portfolien heran. Erst jlngst
berichtete die Fachpresse, dal3 der
AShoppingcenter

Deutschl and 20120

entscheidung des
rum Hall e
Pamera und dem Fonds Curzon Capital
Partners eine nicht unwesentliche Rolle in
der Entscheidungsfindung spielte und die
dort publizierten Ergebnisse in der Folge
auch vor Ort ihre Bestatigung fanden.
PameraGeschéaftsfihrer Chrisbph Witt-
kop: ADer Report war

z .-B

Per for mance

EK2erAMEosptpanige e
d wWentule ausi @nce J Repor, ¢ Deutschland

2012 fanden wir in unseren Gespréchen
mit den Mietern bestétigt. Uberraschend
war fir mich auch der Vergleich mit
anderen, grolBeren Centern. Von vielen
hétte ich gedacht, dass
sie besser als das Neu
stadt Centrum dastehen.
Aber dann lagen sie im
Report hinter Halle. Das
Verhéltnis von Umsatz
und Mietbelastung passt
im Neustadt Centrum

offenba r . i

GRUNDLAGENSTUDIE

Re

bei der An [k

012n ann al s
Berichtsband  (Farbe, 150
Seiten) zum Preis von 450-- U
(zzgl. MwSt.) bei ecostra oder

Shoppingcenter Performance Report
Deutsctilaryd 20122

Marktuntersuchung im Rahmen der Grundiagenforschung

In Kooperation mit:

IMMOBILIEN ZEITUNG

Mo vestehen | e beweren | G esmen

im Shop der Immobilien-
Zeitung (www.iz-shop.de)
bestellt werden. .
ecostra
ein Baustein. Di e

Wwww.ecostra.com
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Das Ende des Discount? Wishful Thinking statt
realistischer Prognose

von Univ. -Professor Dr. Dirk Morschett  , Universitat Fribourg ( Schweiz )
(www.unifr.ch/intman )

Immer wieder wird bei einem vorubergehenden Schwécheln von Aldi oder

Lidl schnell und pauschal geurteilt, dass nun endlich das Ende des Discount
gekommen sei. In der Vergangenheit war dies T rickblickend gesehen
nachweislich 1 jedes Mal falsch gewesen. Ob die Schlussfolgerung heute
nach weniger dynamischen Jahren v.a. bei Aldi in Deutschland, realistischer

ist oder der Wunsch der Vater des Gedanken ist, soll in diesem Beitrag T
zugebenermassen aus einer subjektiven Sicht, die aber allen Blicken in die

Zuku nftinharentist 1 beleuchtet werden.

Immer wieder konnte man in den letzten = Negative  Aussagen  dominieren

Jahren lesen, dass der Discount seinen derzeit

Hohepunkt Uberschritten hat. So wurde

schon 2009 in der Textilwirtschaft tber  Nicht nur auf einzelne Warengruppen
AAl di und L7 dl [/ mbezagencsknaetr atich fliadem Biscount
geschrieben, weil im Bereich Bekleidung insgesamt wird gelegentlich bei kleinen

und Textil ein Umsatzrickgang von 2-3  Stagnationsphasen frohlockt, dass nach
Prozent beobachtet wurde. Die schwache J ahr en und Jahr zéeshnt en
Entwicklung in dieser Warengruppe ist g e iMerfalitat nun bald der Trend
anhaltend. Allerdings sind Aldi und Lidl gebrochen wirde und das AEnde d
mit jeweils rund 1 Mrd. G Textilumsatz Di scount A k=2 me.

nach einem extremen Wachstum schnell

unter die Top 10 der groRten Textl- Al di am Endeé

einzelhandler in Deutschland vorgerickt,

sodass  Konsolidierungsphasen  nicht Allerdings sollte man derartige Prognosen
ungewdhnlich erscheinen. T wie eigentlich alle Vorhersagen in die
Zukunft T nur mit auBerster Vorsicht
anstellen und vor allem sehr deutlich
formulieren, dass dies eine Prognose mit
hoher Unsicherheit ist. Interessanter-
weise titelte die anerkannte Marketing-
zeitschrift Absatzwirtschaft einen Beitrag
bereits 1976: AA/ di am Ende?A

éoder doch nicht?

Heute generiert Aldi Uber 40 Mrd. U

Umsatz, damals war es weit weniger als

ein Zehntel davon. Auch die Aussage des

friheren Rewe-Chefs Reischl im Jahre

1997, dass der Discount seinen Zenit
Uberschritten habe (die in der LZ Nr.

51/2011 wieder zitiert wurd €), war, wie

man heute wei C,hientkeirn ghwi
als korrekte Prognose.

Kassandra ist allgegenwartig

Die LebensmittelZeitung (LZ) ergénzte i
ob der haufigen negativen Prognosen

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des J - ; - .
Lehrstuhls firr Internationales Management i  von Experten i vorsichtig den Satz AD/ e

Liebherr / Richemont Endowed Chair cer Universitat Expansion der Discounter stoSt an ihre
Fribourg / Schweiz.

k Wwww.ecostra.com 5
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Gr e nz am fetzten Jahr mit der
Erganzung A . hei Ct es
der B r dlelmensmitielZeitung, Nr.
11/2011, S. 4). Dieser Nachsatz
charakterisiert die Prognosekraft dieser
Aussage ziemlich treffend.

Food -Discount in Deutschland

Auf der anderen Seite zeigen
Konsumentenstudien in  Deutschland
namlich i wie auch in vielen anderen
Landern i dass der Preis weiterhin ein
aulerst wichtiges, wenn nicht das
dominante Motiv bei der Wahl einer
Einkaufsstatte ist. Natirlich hat sich hier
in den letzten Jahren der Konsument
verandert. Er winscht heute auch
Okologisch  produzierte Lebensmittel,
Fair-Trade, Erlebnis, usw. Zudem hat sich
die Konkurrenz  weiter entwickelt.
Supermarktketten wie Rewe und Edeka
schaffen heute Einkaufserlebnis und
dennoch bei einer gewissen Anzahl von
Produkten auch durchaus mit dem
Discount kompetitive  Preise. Aber
gleichzeitig muss man konstatieren, dass
eines der dynamischsten Unternehmen in
Deutschland Kaufland ist - letztlich ein
GroRflachendiscounter und damit auch
eine Form, die eng mit den anderen
Discount-Formaten verwandt ist,
zumindest in der bedingungslosen
Fokussierung auf den Preis.

Wo sind die Grenzen des
Wachstums ?
Woher daher heut e

kommt, dass der Discount bald ein Ende
fande, ist unklar. Natirlich gibt es
Sattigungsgrenzen, wenn, wie in
Deutschland, der Marktanteil im Lebens
mittelhandel ca. 44 Prozent betragt. Und
in der Tat weist die GfK zurecht darauf
hin, dass dieser Marktanteil in den letzten
Jahren sogar gesunken ist (konkret: von
44,5 Prozent im Jahre 2008 auf 43,2
Prozent im Jahre 2011), was aber auch
auf die starken Preissenkungen in diesem
Zeitraum zurtickzufiihren, nicht unbe-
dingt auf einen mengenméafigen Rick

gang.
Stagnation auf hohem Niveau
Insgesamt deutet dies aber flr

Deutschland eher auf eine Stagnation auf
sehr hohem Niveau hin als auf einen

substanziellen Rickgang. Letzteres ist
dughh in deh pmachstéma Jalhren /nicht zu
erwarten.  Sehr  &ahnlich  wie in
Deutschland sieht die Situation Gbrigens
in Osterreich aus, wo Aldi (bzw. Hofer)
und Lidl gemeinsam etwa 23 Prozent
Marktanteil haben und auf diesem Niveau
nicht mehr weiter wachsen derzeit.

in der

Trading
Discountmarkt im niederésterreichischen Zwettl.

up

Food -Discount im Ausland

Dagegen ist in anderen Landemaérkten

weiterhin ein teilweise extremes
Wachstum zu beobachten. In der
Schweiz ist Aldi vor sechs Jahren

gestartet, heute ist man der drittgrofdte
Lebensmittelhandler; auch Lidl wéachst
recht stetig. In Polen haben die
Discounter ihren Absatz von 2004 bis
2009 etwa verdoppelt. Dort ist es vor
allem der Discount-Marktfuhrer
Biedronka, der das Wachstum treibt.
Ausgehend von ca. 1.500 im Jahr 2010
will man die Anzahl der Filialen in Polen
dbés 20154 pa. 3.000 \erdopselfi. Auch
polnische Handelsexperten sehen i

diesem grofiten Markt Osteuropas das
schnelle Wachstum der Discounter als
einen der wichtigsten Entwicklungen im
Handel.

ek

Kamnik (Slowenien).

Wwww.ecostra.com

Architektur, abelM ohne

Hohe Verbraucherakzeptanz durch Markendiscount. Lidl-LM-Discounter in



Internationalisierung als Wachs -
tumstrategie

In GroRbritannien, wo sich Aldi und Lidl
lange Zeit schwer getan haben, boomt
das Geschaft mittlerweile. Bei etwa 450
Aldi-Laden wachst man stetig, das
Umsatzwachstum liegt derzeit nach
britischen Experten zwischen 20 und 30
% p.a. Noch krasser ist die Entwicklung
in den USA. Dort hat Aldi mittlerweile ca.
1.200 Lé&den, jahrlich kommen ca. 80
neue Outlets hinzu und das straffe
Kostenmanagement von Aldi fiihrt dazu,
dass man den Platzhirschen WaiMart i
immerhin  das mit Abstand grofite
Unternehmen der Welt 7 bei den Preisen
um fast 20% unterbieten kann.

b = B TN
Mit ihrer von 2002 bis 2007 laufenden A G eist-g e iKanipagne
hatte SATURN v.a. die Preissensibilitat vieler Verbraucher im
Visier. Zwischenzeitlich wird der Slogan in Deutschland nicht
mehr verwendet.

Wie man bei der weltweiten Betrachtung
feststellen kann T wenn man von den
wenigen L&ndern absieht, in denen
vielleicht  tatsachlich langsam eine
Sattigung erreicht ist T ist das Konzept
des Lebensmitteldiscount fir Konsum:
enten sehr attraktiv und es ist durch sein
Flachen und Sortimentskonzept auch
sehr gut dafir geeignet, in neuen
Landermarkten schnell zu wachsen. In
vielen anderen Méarkten Osteuropas kann
man das derzeit schén beobachten.
Letztlich sind fast alle Prognosen, sowohl
fur Volumenmaérkte Westeuropas als
auch fur die Markte Osteuropas, positiv.

Nonfood -Discount

Noch deutlicher sient man aber den
Trend zum Billiganbieter im Non-Food
Handel. Nachdem sich auch in einigen
Dienstleistungsbranchen Discounter
etabliert haben (Billig-Airlines  wie

k Wwww.ecostra.com

Ryanair, Billig-Fitnesscenter, Discount
Hotels usw.), findet man in immer m ehr
Non-Food-Branchen erfolgreiche
discountorientierte Handler.

Discount -Baumarkte
Beispielsweise bietet Bricoman, ein

Baumarktunternehmen, das zur gleichen
Gruppe wie Leroy Merlin gehért, unter

dem Motto APlus Pro, Mo

rund 12.000 Artikel an, weit weniger als
andere Baumarkte, dies aber zu
Discount-Preisen. Im hart umkampften
und insgesamt stagnierenden franzdsk
schen Markt wachst das Unternehmen
mit dieser Strategie um ca. 10%. p.a.
Andere Non-Food-Billiganbieter folgen
nicht unbedingt dem Discount-Prinzip der
begrenzten Sortimente und Flachen, aber
siedeln sich mit anderen Strategien am
unteren Preisrand an (z.B. Deichmann
oder die amerikanischen Dollar-Stores).
In GroRbritannien wachsen derzeit nicht
nur die Food-Discounter, sondern auch
Non-Food-Discounter wie Pound
stretcher, Poundworld, 99p stores usw.

Bekleidungsbranche: Discounter
rollen den Markt auf é

Eine Branche, in der die Billig-Anbieter
bereits zu den dominanten Playern
gehoren, ist Bekleidung. Beispielsweise
boomt der zur Tengelmann-Gruppe
gehorende Textil-Discounter Kik seit
vielen Jahren. In den letzten zehn Jahren
hat man den Umsatz mehr als
verdreifacht. Zwar ist das Wachstum
derzeit etwas gedampft, bemerkenswert
ist dennoch: AK/i kK war vor
noch eine kleine Nummer, 2009 hat der
Textildiscounter ... P&C Disseldorf im
Umsat z ¢ e Kiblar,/irt. Aextil-
Wirtschaft, Nr. 12/2011, S. 18).

€ neue, preisaggress ivere Konzepte
werden entwickelt oder die
bestehenden Formeln verfeinert

Derzeit ist Primark, der irische
Bekleidungs Discounter, der grol3e Wett-
bewerber im europaischen Bekkidungs-
handel. Im Geschéftsjahr 2010/11 belief
sich der Umsatz schon auf Uber 3 Mrd.
Pfund, mit in den letzten Jahren meist
zweistelligen Wachstumsraten. TK Maxx
ist ein weiteres Beispiel. Seit dem Start in
Deutschland Ende 2007 hat TK Maxx 54

zehn



Innenansicht eines Fachmarktes des TextitDi s ¢ o u Kikier s A
Quelle: KiK Textilien und Non-Food GmbF

Filialen eroffnet; alleine zwischen 2010
und 2012 wurde die Filialzahl von 24 auf
54 erhoht; das Unternehmen sieht ein
Potenzial von bis zu 300 Filialen in
Deutschland (TJX Company Inc. 2012).

Verbunden ist dieser Trend im Nonfood-
Discount Ubrigens damit, dass sich auch
derartige Konzepte von den jeweiligen
Heimatmérkten aus schnell und erfolg-
reich internationalisieren. Fast alle der
genannten Beispiele i bricoman, kik, TK
Maxx, Primark i sind derzeit in
verschiedenen  Landerméarkten  tatig,
wachsen gut im Ausland und kénnen mit
den innovativen Discount-Konzepten in

ihren  jeweiligen  Branchen  schnell
Marktanteile gewinnen.

Fazit

Von einem Ende des Discount

Wachstums kann man also allenfalls in
den Markten sprechen, in denen durch
ein langjahriges Wachstum langsam die

Sattigungsgrenze erreicht wird (die
beispielsweise in Deutschland in der
Nahe der 45 Prozent des Lebensmittel-
marktes liegt). Ansonsten kann man eher
konstatieren, dass Discount an
Bedeutung gewinnt. Die geschieht in
zwei Dimensionen:

1  Zum einen dehnen sich bestehende
Discount-Konzepte, im LEH zB. von
Deutschland ausgehend, in immer
mehr Landern, gerade in Osteuropa,
aber auch in den noch weniger
penetrierten Markten Westeuropas
und sogar der USA aus.

T Zum anderen findet der Discount-
Gedanke auch in immer mehr
Branchen Einzug, sodass auch dort
sich gewisse Marktanteile in ihre
Richtung verschieben werden.

Beide Entwicklungen finden natdrlich in
Kombination miteinander statt.

Grafik: Umsatzentwicklung von KiK Textildiscount (in Mrd. )
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Das Ende von Irrungen, Wirrungen und Rol3tauscherei.
Die Verkaufsflache istjetzt abschliel3end definiert

Die Geschichten von
Investoren sind Legende.
Uberdurchschnittlich hohe

markt Deutschland
wird) munter i
da schon eine bose Uberraschung erlebt.

angelséchsischen,
Angezogen
Flachenproduktivitdten im Handelsimmobilien -
und entsprechender Renditeerwartungen wurde (und

n deutsche n Handelsimmobilien angelegt.

arabischen oder asiatischen

von Berichten Uber weit

Manch einer hat
Eine der (Ver -) Wirrungen lost ein

simples Mil3verstandnis aus: die Verkaufsflache ist nicht identisch mit der

Mietflache.

Was dem deutschen Handelspraktiker
zunachst selbstverstandlich erscheint, ist
fur Akteure von aufRerhalb des deutschen
Sprachraumes alles andere als eindeutig.
Denn dort gibt es die Verkaufsflache
nicht! BezugsgrofRe ist meist die Miet-
flache und diese ist i per definitionem 1
immer grolRer als die Verkaufsflache,
welche eine Teilflache der Mietflache ist.
Im deutschen Sprachraum wird zur
Ermittlung der Flachenproduktivitat als
Kennziffer fir die wirtschaftliche Aus-
lastung der Flachen der Umsatz eines
Einzelhandelsobgktes immer auf die
Verkaufsflache bezogen. Wirde dieselbe
UmsatzgroRe durch die Mietflache 1 als
groBere raumliche Einheit 1 dividiert,
k&me automatisch ein mehr oder weniger
niedriger Quotient heraus.

handelsmarkten nur mit grof3er Vorsicht
zu genieRen sind. Da werden Apfel den
Birnen gegenlbergestellt und Kraut und
Ruben durcheinander geworfen. Woher
soll es denn verla3liche Angaben zur
Verkaufsflachenausstattung in  Grol3
britannien, in Frankreich oder in Italien
geben, wenn es dort den Begriff der
Verkaufsflache gar nicht gibt? Haufig
wird eben schnell die Mietflache zur
Verkaufsflache uminterpretiert.

Was ist Aretaila?

Das Ganze wird dann nochmals un eine

Pointe reicher, wenn man weif3, dai3 z.B.

im angelsachsischen Sprachraum der
Begriff Aretail A ni
meint. Die Feinheiten der noch tieferen

deutschen Differenzierung in Einzet

handel Aim weiteren Sin
engeren Sinnehd sei en h
Moment einmal vernachlassigt. ARt ai | A
meint auch Gastronomie und Dienstleis-

tungen. Damit rechnen die Briten in die
Einzelhandelsflache eines Objektes
schnell mal Nutzungen ein, welche im
Uberkorrekten Deutschland sauber
herausdividiert werden. Dabei ist die
grof3ziigige Begriffsauslegung der Brien

durchaus nachvollziehbar: schlief3lich ist

in einem Shoppingcenter die Flache eines
Reisebiros schnell mal mit einer Damen

boutique nachbelegt oder umgekehrt.

Wenn alsovon Aretail floors
von Aretail sales areat
es aus deutscher Sicht keinerlei Anlass
durchzuatmen. Man ist dann zwar etwas

naher am hier Ublichen Begriff der
Verkaufsflache, eine Punktlandung ist

damit aber noch lange nicht garantiert.

Streitfall Abgrenzung Verkaufsflache / Lagerflache. Der Warentrager im Hinter-
grund fungiert als Raumteiler.
Quelle: Mario Bonet

Apfel und Birnen bei der Flache

VK ist nicht GLA
Unterschiedliche Flachenbegriffe fuhren
auch dazu, dal internationale Vergleiche
der Flachenausstattung von Einzel

SchlieBBlich steckt die Tiicke im Detail.
Dies mufl3te nach einem &ullerst
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