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Je suis Paris! Der Hot-Spot des franzosischen
Einzelhandels liegt eindeutig an der Seine

Mit Paris, Marseille, Lyon und Lille hat Frankreich eine ganze Reihe von
Millionenstadten. Weitere Stadte wie Nizza, Toulouse und Bordeaux reichen
knapp an diese Einwohnerschwelle heran. Doch nicht nur in der Politik und
Verwaltung, sondern auch im Handel, schlagt das Herz der ,Grande Nation™
in Paris. Hier bewegen sich nicht nur die Mietpreise fiir Handelsflachen,
sondern auch die getitigten Umsitze in einer ganz eigenen Welt.

Der franzosische Einzelhandel befindet
sich bereits seit einigen Jahren in einem
schwierigen gesamtwirtschaftlichen Um-
feld. Die stagnierende Wirtschaftsent-
wicklung bei gleichzeitig hohem Defizit
des staatlichen Haushalts und einer (ber
Jahre aufgebauten Staatsverschuldung
haben nicht nur dazu gefiihrt, daB die
Ratingagenturen Frankreich bei der
Bonitatsbewertung die Bestnote ent-
zogen haben, sondern begrenzen auch
die Mdoglichkeiten der sozialistischen
Regierung Hollande durch investive
MaBnahmen Impulse zur Konjunkturbe-
lebung zu setzen.

Wirtschaftliche Unsicherheit dampft
Konsumneigung

Wahrend in Deutschland der Konsum der
privaten Verbraucher einen der Wachs-
tumsmotoren stellt, ist die Konsum-
neigung der Verbraucher in Frankreich
aufgrund der wirtschaftlichen Unsicher-
heiten merklich gedampft. Die privaten
Konsumausgaben pro Kopf erreichen
lediglich Steigerungsraten auf Hohe der
Inflationsrate. Somit stagniert die Nach-
frage nach Gltern und Dienstleistungen,
wahrend gleichzeitig die Sparquote in
Frankreich deutlich angestiegen ist. Auf
der anderen Seite nimmt die Bevdlke-
rungszahl in Frankreich — im Gegensatz
zu Deutschland - v.a. aufgrund der
héheren Fertilitdtsquote, aber auch
aufgrund von Zuwanderung zu, so daB
insgesamt doch von einem gewissen
Marktwachstum auszugehen ist.

Zentralistische Verwaltungs-
strukturen

Nicht zuletzt auch durch die historisch
bedingte, zentralistische Struktur Frank-
reichs befinden sich viele Verwaltungs-
zentralen, Ministerien, Verbande, o6ffent-
liche und private Institutionen ebenso
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wie auch und der Sitz bedeutender
Unternehmen der Privatwirtschaft in
Paris. Hier werden Ilandesweit die
hochsten Lohne und Gehalter gezahlt,
wobei aber auch die Lebenshaltungs-
kosten zu den hochsten des Landes
zdhlen. So sind insgesamt deutliche Ein-
kommensunterschiede zwischen der Ile-
de-France und den anderen Regionen
Frankreichs zu konstatieren, wobei seit
2008 die Einkommensschere sich wieder
zusehends weitet.

Einzelhandel zeigt je nach Region
und Standortlage eine unterschied-
liche Entwicklung

Zwar hat sich die riicklaufige Konsum-
tatigkeit bei der Umsatzentwicklung des
Einzelhandels in Frankreich allgemein
negativ bemerkbar gemacht, doch zeigen

sich in der Detailbetrachtung unter-
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Die Entwicklung der innerstédtischen Spitzenmieten in den GroBstadten Frankreichs

zwischen 2010 und 2015

Stadt Spitzenmieten Mietpreis-
in€ / m2p.a. entwicklung
2010 2015 (zukiinftiger
Trend)
e  Paris 10.000,-- 18.000,-- 2
e Lyon 2.300,-- 2.400,-- >
e  Bordeaux 2.000,-- 2.200,-- >
o Lille 2.000,-- 2.000,-- >
e  Toulouse 2.000,-- 2.200,-- >
e  Marseilles 1.700,-- 1.800,-- >
e Nice 1.700,-- 2.200,-- 2

Quelle: CBRE, Cushman & Wakefield, L"Argus de | "Enseigne, ecostra-Zusammenstellung

schiedliche Entwicklungen:

e Einzelhandelsstandorte in peripheren
Lagen sind stérker von Umsatzriick-
gangen betroffen, wie Geschafts-
lagen in den Innenstadten. Gleich-
wohl wird an den autokunden-
orientierten Standorten der Peri-
pherie nach wie vor der groBte Anteil
des Einzelhandelsumsatzes in Frank-
reich gebunden.

e Die Hauptstadt Paris sowie die
Innenstadte von regionalen Metro-
polen (z.B. Marseille, Lyon) haben
sich bislang als relativ krisenresistent
gezeigt. Diese Stadte verfiigen (iber
ein meist weitrdumiges Einzugsgebiet
und eine Positionierung als Einkaufs-
und (hdufig auch) Tourismusdesti-
nation. Die Flachennachfrage nation-
aler und internationaler Filialisten ist
hier ungebrochen. Anders stellt sich
die Situation in den Klein- und
Mittelstddten dar, in denen die Zahl
der Ladenleerstdande meist deutlich
zugenommen hat. Ebenso haben
verschiedene Neuentwicklungen von
Shoppingcentern in jiingerer Zeit die

und dort die Nachfrage nach Flachen
in den Top-Einkaufslagen nach wie
vor das Angebot deutlich Ubersteigt.
So erhdht sich das in diesen Lagen
meist fallige Schlisselgeld (, key
money") schneller als das Mietpreis-
niveau. Allerdings steigt auch in Paris
in den weniger attraktiven Nebenein-
kaufslagen die Leerstandsquote, was
hier einen entsprechenden Druck auf
die Mieten bewirkt.

|
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Die im Nordosten Frankreichs gelegene Stadt Metz (Dep. Moselle)
verfigt (ber attraktive innerstadtische Geschaftslagen mit guten
Passantenfrequenzen. Bei vielen anderen Stadten hat sich der
Handelsschwerpunkt auf dezentrale Standorte verlagert und in den
Innenstddten zeigt sich eine zunehmende Leerstandsproblematik.

Erwartungen nicht erfiillen kénnen;
wurde bislang davon ausgegangen,
daB ein Center zur Marktposition-
ierung etwa 3 Jahre bendétigt, werden
zwischenzeitlich mindestens 5 Jahre

angesetzt. Sondersituation Paris

e Zwischen den regionalen GroB-
stadten und der Metropole Paris zeigt
sich bei den Spitzenmieten eine
enorme Preisspreitzung. Dies ist vor
dem Hintergrund zu sehen, daB
internationale Filialisten (und hier
v.a. auch hoéherpreisige Marken)
ihren Markteintritt in Frankreich (ber
Standorte in der Hauptstadt suchen

Insofern findet sich innerhalb von
Frankreich im Agglomerationsraum Paris
hinsichtlich  Umsatztatigkeit, Flachen-
nachfrage und Mietpreisentwicklung eine
Sondersituation, welche sich zwar von
den rezessiven gesamtwirtschaftlichen
Entwicklungen nicht vollstdndig abge-
koppelt hat, jedoch bislang eine hohe
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Krisenresistenz zeigt. Dies trifft in- Hochste Einwohnerdichte Frank-
nerhalb dieses Agglomerationsraumes reichs

v.a. auch auf die Haupteinkaufslagen von .

Paris zu. Die Ile-de-France ist die mit Abstand
bevélkerungsreichste Region Frankreichs
und hat derzeit ca. 12,1 Mio. Einwohner
und mit ca. 1.005 Einwohner pro km2 die
hochste Einwohnerdichte Frankreichs.
Auf den Agglomerationsraum entfallen
davon ca. 10,6 Mio. Einwohner und auf
die Stadt Paris selbst ca. 2,3 Mio.
Einwohner. Die Siedlungsdichte in Paris
(Departement 75) betragt ca. 21.155 Ein-
wohner / km2. Dies illustriert die z.T.
stark verdichtete Bebauung im Stadt-
gebiet von Paris, wobei aber in manchen
Arrondissements die Geschaftsnutzung
gegeniiber der Wohnnutzung (iberwiegt
und somit — fiir einen solchen stadt-
ischen Bereich — nur vergleichsweise
geringe Einwohnerzahlen festzustellen
sind. Die Ile-de-France ebenso wie fast

Wie in der napp 62.000 Einwohner zdhlenden Gemeinde Vénissieux (Dep. alle ihrer Teilraume Verze_IChneten in den
Métropole de Lyon) finden sich in vielen Stidten Hypermarkt-Center von ~Vergangenen Jahren ein mehr oder
Carrefour, Auchan, Cora etc. an autokundenorientierten Standorten. weniger positives Bevolkerungswachs-

tum. Fur Paris selbst ist eine insgesamt
Die Stadt Paris selbst ist in der geo- eher stagnative Einwohnerentwicklung
graphischen Betrachtung ein vergleichs- festzustellen.
weise kleiner Teilraum der Metropol-
region Paris, welche wiederum in weiten
Teilen (aber nicht vollstandig) identisch
ist mit der Ile-de-France. Der Agglo-
merationsraum Paris (unité urbaine) stellt
den siedlungsstrukturell  verdichteten
Bereich dar und umfasst neben Paris
selbst das ndhere rdumliche Umfeld.
Dabei orientiert sich der Agglomerations-
raum in wesentlichen Teilen entlang der
Flisse Seine, Marne und QOise.

;i ., ILE-DE-FRANCE REGION

L S
P “*«  AND THE PARIS METROPOLITAN AREA
s ’

Die Stadtgliederung von Paris in 20 Arrondissments

M( o g Quelle: wikipedia / ThePromenader

(\{ Die kaufkraftigsten Pariser wohnen
im 7. Arrondissement

Administrativ  gliedert sich Paris in
insgesamt 20 Stadtbezirke (Arrondis-
sements), welche spiralférmig von Innen
nach AuBen angeordnet sind. Die
Arrondissements werden wiederum in
o2 v gecome | Viertel (Quartiers) aufgeteilt. Sédmtliche
4 93 - Seine-Saint-Denis Pariser Arrondissements zeigen ein mehr
i s4-Vardemame | gder weniger deutlich (iberdurchschnitt-

- official département number 91 - Essonne

- département boundaries 78 - Yvelines liches Kaufkraftniveau. Die wohlhabend-
- statistical Paris unité urbaine (urban area) communes 95 - Val-d'Oise

** - statistical Paris aire urbaine (metropolitan area) limits 77 - Seine-et-Marne Sten Parlser ﬁnden SICh |m 7 Arrondls'
sement (Palais Bourbon), die vergleichs-

\&0

Quelle: wikipedia / J.M. Schomburg
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weise ,armsten" im 19. Arrondissement
(Buttes-Chaumont), wobei diese mit

einem Kaufkraftkoeffizienten von ca.
103,1 immer noch um ca. 3,1 % uber
den nationalen Durchschnittswert von
Frankreich liegen.

Neben dem Eifelturm und dem Arc de Triomphe ist
der Louvre (hier mit der Glaspyramide im Innenhof)
eines der Wahrzeichen und Sehenswiirdigkeiten
von Paris. Das Museum (u.a. mit der 1503 von
Leonardo da Vinci geschaffenen ,Mona Lisa®) gilt
mit ca. 10 Mio. Besucher p.a. als jenes mit der
weltweit héchsten Besucherzahl.

Pariser City-Lagen und diverse
Shoppingcenter pragen das Einzel-
handelsangebot der Unité Urbaine

Die Standortstruktur des Einzelhandels
im Agglomerationsraum ist gekennzeich-
net von dem umfassenden, breiten und
tiefen Angebot der Haupt- und Neben-
geschdftslagen der Pariser City sowie

einer Vielzahl von zT. sehr groB
dimensionierten  Shoppingcentern und
Retail Parks, welche ihren Standort

entlang der sternformig auf Paris zu-
laufenden Hauptverkehrsachsen haben.
Das gesamte Einzelhandelsangebot
konzentriert sich in hohem MaBe auf das
Gebiet der Agglomeration Paris (unité
urbaine) selbst. Einige wenige Center
befinden sich auch auBerhalb dieses
Raumes, zielen aber aufgrund der hier
geringen Siedlungsdichte ebenfalls auf
die Bevodlkerung des Agglomerations-
raumes ab, wobei es sich hier meist um
Center handelt, welche in erst jlngerer
Zeit errichtet wurden (z.B. Val d’Europe,
Carré Sénart).

Centerentwicklung auf Grundlage
eines Masterplans

Die Shoppingcenter-Entwicklung in Paris
begann 1965 auf Basis des stadtischen
Masterplans SDAURP (Schéma Directeur
de I'Aménagement et de I'Urbanisme de

4

Paris), wobei die zum damaligen
Zeitpunkt entstandenen Center zwischen-
zeitlich mehrfachen Erweiterungs- und
MarktanpassungsmaBnahmen unter-
worfen wurden (z.B. Créteil, Belle Epine,
Parly 2).

Hypermarkt-Center als haufigster
Center-Typ. Retail-Parks mit wachs-
ender Marktbedeutung

Konzeptionell handelte es sich fast immer
um Center mit einem SB-Warenhaus-
Anker (z.B. Auchan, Carrefour), welche
mit  einer Vielzahl weiter  Shops
(Fachmarkte, Boutiquen etc.) sowie
haufig auch einem Multiplex-Kino erganzt
wurden. Die Retail Parks (u.a. mit Leroy
Merlin DIY-Store, IKEA, Alinéa, Décathlon
Sportfachmarkt, Truffaut Gartenfach-
markt) als eine Entwicklung der jlingeren
Zeit erlebten in den vergangenen Jahren
eine starke Zunahme der Marktbe-
deutung und sind zwischenzeitlich an
nahezu samtlichen AusfallstraBen
prasent; gestalterisch und konzeptionell
handelt es sich hierbei meist um Agglo-
merationslagen, welche nur in wenigen
Fallen ein gemeinsames Konzept oder
eine entsprechende planerische Hand-
schrift erkennen lassen.

Fachhandelsorientierte Geschafts-
straBen finden sich v.a. in Paris
selbst, weniger im Umland

Der Facheinzelhandel mit einer Vielzahl
von Boutiquen und Fachgeschaften ist
v.a. in den GeschaftsstraBen von Paris
sowie auch den westlichen Pariser
Vororten (Hauts-de-Seine) lokalisiert, hier
v.a. in Clichy-la-Garenne, Levallois-Perret,
Neuilly-sur-Seine, Boulogne, Issy-les-
Moulineaux, Vanves, Montrouge,
Puteaux, Suresnes, Colombes wie auch
Rueil-Malmaison.

Extrem hohe Dichte der Outlet-
Center

Mit aktuell 8 Outlet Centern in der Ile-de-
France besitzt auch diese Vertriebsform
nicht nur einen festen Platz in der
regionalen Handelslandschaft. Vielmehr
zeigt keine andere europaische Metropole
auch nur annahernd eine solche Dichte
an Outlet-Center-Standorten im jeweil-
igen naheren Umfeld. Die jlngsten
diesbeziiglichen  Standortentwicklungen

Www.ecostra.com



waren das im November 2013 in der
westlich von Paris gelegenen Einzel-
handelsagglomeration von Les Clayes-
sous-Bois eréffnete ,0One Nation Luxury
& Fashion Outlet' (ca. 20.000 m2 GLA)
und das im April 2015 mit ca. 12.900 m?2
GLA (1. Bauphase) in Aubergenville (Dep.
Yvelines) gestartete ,Marques Avenue
Al13'. Zwar liegt mit dem von Value
Retail betriebenen ,La Vallée Village" in
Serris (in der Nahe von Disneyland Paris)
eines der am Besten performenden
Outlet Center Europas im Pariser Umfeld,
gleichzeitig ist durch die Standortdichte
in diesem Raum zwischenzeitlich eine
Kannibalisierung der Outlet Center klar
erkennbar.

Fay
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Eine moderne, wenn auch etwas eigenwillige Architektur zeigt das 2013
eroffnete Outlet Center ,,One Nation Paris*. Das Center liegt einen Steinwurf
von Versailles entfernt in der Fachmarktagglomeration ,, Grand Plaisit* (u.a. mit
IKEA, Auchan, H&M, Zara, Decathlon and GoSport). Dem Center mangelt es
aber noch an einem entsprechenden Kundenzuspruch.

Meist begrenzte raumliche Aus-
strahlung der Shoppingcenter

Abgesehen von den Outlet Centern,
welche eine gewisse einkaufstouristische
Bedeutung haben, besitzen nur einige
Hauptgeschaftslagen, wie die ,avenue
des Champs Elysées" oder die ,rue Saint
Honoré" eine  (berregionale  Aus-
strahlung. Dies gilt auch fiir nur wenige
Shoppingcenter, welche nur selten
Einzugsgebiete ausbilden, die zumindest
wesentliche Teile von Paris sowie — je
nach Standortlage — Teile des ent-
sprechenden Agglomerationsraumes um-
fassen. Haufig ist die Versorgungs-
funktion auf die jeweilige Vorstadt oder
den Stadtbezirk beschrankt. Ausnahmen

(¢ Www.ecostra.com

hiervon bilden neben den groBen
Warenhdusern Galeries Lafayette,
Printemps und Le Bon Marché u.a. die
Center ,Forum des Halles" und ,Les
Quatre  Temps'. Insgesamt kommt
innerhalb der Ile-de-France ebenso wie
auch des Agglomerationsraumes der
Stadt Paris selbst die groBte Mark-
tbedeutung als Einzelhandelsstandort
zu.! In dem nahezu durchgehend
verdichtet bebauten Stadtgebiet von
Paris, dessen Siedlungsstruktur sich
hdufig nahtlos in die umliegenden
Départements fortsetzt, findet sich ein
dichtes Netz an GeschaftsstraBen mit
allerdings z.T. qualitativ stark abge-
stuftem Geschaftsbesatz und einer
entsprechend  differenzierten  Versor-
gungsfunktion. Ausnahmen bilden hier
verschiedene monostrukturierte  Biiro-
siedlungen® oder ,Schlafstadte® (sog.
.Banlieues"), welche haufig keine
adaquaten Versorgungsstrukturen auf-
weisen.

Innerhalb von Paris konzentriert
sich der Handel in den Innenstadt-
bezirken

Der Einzelhandelsbesatz in Paris kon-
zentriert sich v.a. im Zentrum der Stadt.
So finden sich die wesentlichen Einzel-
handelslagen v.a. in den Arrondis-
sements Louvre (1), Bourse (2), Temple
(3) und I'Hotel de Ville (4) noérdlich der
Seine sowie in den Arrondissements
Panthéon (5) und Luxembourg (6)
sudlich des Flusses. Raumliche Erweite-
rungen dieser zentralen Einkaufsbereiche
bilden der Champs-Elysées, Montmartre
und  Montparnasse. Eine  jlingere
Entwicklung bildet die Cour Saint-Emilion
im Quartier Bercy, welche eine starke
Anziehungskraft auf den Osten und den
Sldosten des Agglomerationsraumes
entwickelt hat, gleichwohl aber nur von
regionaler Bedeutung ist. Eine nicht nur
Uberregionale, sondern nationale — wenn
nicht sogar internationale — Bedeutung
als Einkaufsdestination kommt den
Hauptgeschéftslagen des Pariser
Zentrums sowie den Standortbereichen

! So hatte die Stadt Paris z.B. im Jahr 2011
innerhalb der Ile-de-France einen Bevdlkerungsan-
teil von ca. 18,4 %, gleichzeitig aber einen Anteil
an den Einzelhandelsumsatzen von ca. 23,1 %

2 z.B. “La Défense” unmittelbar westlich von

Paris im Département Hauts-de-Seine



der groBen Warenhduser (Galeries
Lafayette und Printemps am Boulevard
Haussmann, BHV in der Rue de Rivoli, Le
Bon Marché an der Rue de Sévres) sowie
dem ,,Forum des Halles" zu.

AuBenansicht des Warenhauses ,Galeries Lafayette™
am Boulevard Haussmann. Das Warenhaus verteilt

sich auf 3 Gebdude, welche z.T. eine spezifische
Angebotsstruktur aufweisen (z.B. Lafayette Maison
und Lafayette Homme).

vl i
Im Inneren der ,Galeries Lafayette" entfaltet sich
auf bis zu 8 Ebenen und insg. ca. 70.845 m2 GLA
das Ambiente eines historischen Luxuskaufhauses.

Die Warenprasentation im ,Le Bon Marché"
vermittelt das spezifisch franzosische ,savoir vivre".

\

Das ,Le Bon Marché'
und erstreckt sich Uber zwei Gebdude, die (ber
einen Briickengang im 1.0G verbunden sind. Das
Luxuskaufhaus wurde im Jahr 1838 gegriindet und
verfligt heute (iber eine Mietflache von ca. 35.000
m2 bei 5 Verkaufsebenen.

" liegt im 7. Arrondissement

In unmittelbarer Standortnachbarschaft zu den
.Galeries Lafayette™ befindet sich am Boulevard
Haussmann ein weiteres Luxuskaufhaus: ,Au
Printemps". Das ,Printemps" hat bis zu 10
Verkaufsebenen und eine gesamte Mietflache von
ca. 51.660 m2,

iberwiegend in Markenwelten. Die Verkaufsraume

verteilen sich auf drei miteinander verbundene
Gebdude, welche ebenfalls eine eigene, spezifische
Angebotsstruktur aufweisen (Printemps Mode,
Printemps Beauté & Maison, Printemps Homme).

Www.ecostra.com



Flachenmietpreise und Mietpreisentwicklung bei Einzelhandelsldden in ausgewahlten
Geschéftslagen von Paris zwischen 2010 und 2014

Flachenmietpreise in €*

Arr. StraBe Raumlicher (Teil-)Bereich (netto / m2 / Jahr)
2010 2014
Quartier Grands Magasins
8 Rue Tronchet 1.500 - 3.500 1.800 - 3.500
9 Bd. Haussmann Quartier Grands Magasins 3.500 - 6.000 3.500 - 6.000
2/9  Bd. Madeleine / Bd. des 1.500 - 3.500 2.500 - 3.800
Capucines
Quartier Opéra / Vendome / Saint-Honoré
1 Rue Saint-Honoré Rue Royale - Place Vendome 4.500 - 6.500 5.800 —9.500
Castiglione - Marché St. Honoré 2.500 - 3.500 4.500 — 5.200
Marché St. Honoré - Palais Royal 1.500 - 2.000 1.700 - 2.900
1/2 Avenue de I'Opera 1.100 - 3.300 1.500 - 3.500
2 Rue de la Paix 2.000 - 5.000 3.500 - 6.800
8 Rue Royale 2.500 - 4.500 3.100 - 4.500
Rue du Fbg. St. Honoré Place Beauvau - Rue Royale 2.600 - 7.000 3.200 - 7.000
Quartier Triangle d'Or
8 Avenue des Champs Ungerade StraBenseite:
Elysées o  Ftoile - Rond-Point 5.000 - 7.000 5.000 - 10.000
Gerade StraBenseite:
o  Ftoile - Rond-Point 7.000-10.000 7.000-18.000
Rue Francois 1% 2.500 - 4.000 2.500 - 5.000
Avenue Montaigne 5.000-10.000 5.000-10.000
Avenue George V Ab Pierre Charon 2.500 - 4.500 2.500 —4.200
Quartier Rivoli / Bastille
3/4 Rue de Rivoli St. Paul - Sébastopol 1.800 - 3.000 1.800 - 3.500
Sébastopol - Rue du Louvre 2.500 - 3.500 2.500 - 3.500
11 Rue du Fbg St. Antoine 1.400 - 2.000 1.500 - 2.000
Quartier Latin (Saint-Germain / Odéon)
5/6 Bd. Saint-Germain Rue du Bac - Rue de Rennes 1.800 - 4.500 1.200 - 6.000
Rue de Buci — Odéon 1.800 - 3.100 1.600 — 2.000
Bd. St. Michel La Seine — St. Germain 2.000 - 2.800 1.800 - 3.000
St. Germain — Rue Soufflot 800 — 2.000 1.800 - 3.200
6 Rue de Rennes Quartier Montparnasse 3.800 —4.500 1.800 - 3.800
Quartier St. Germain 3.000 - 4.500 2.000 - 4.000
6/7  Rue de Sévres Quartier Bon Marché 1.500 — 2.000 1.800 — 3.000
Bd. Raspail — Carrefour Croix Rouge 3.000 - 4.000 4.800 - 6.500
Quartier Marais
3/4 Rue des Rosiers 2.000 - 3.500 2.000 — 4.000
Rue des Francs 1.500 - 3.000 2.800 - 5.000
Bourgeois
Rue Vieille du Temple 1.500 - 2.000 1.200 - 2.100
Quartier les Halles
1/2  Bd. Sébastopol 500 - 800 500 - 1.000
Rue Etienne Marcel 1.000 - 1.800 800 — 1.500
Quartier Grands Boulevards
2/9 Grands Boulevards Richelieu Drouot — Rue Poissonniére 600 - 1.500 700 - 1.250
Rue Poissonniére — Bonne Nouvelle 550 — 900 500 - 1.000
Quartiers ,, Secondaires™
6 Rue Saint Placide / Rue Bonaparte 1.000 - 1.200 1.000 - 2.200
7 Rue Saint Dominique / Rue du Bac 600 — 1.000 1.100 - 1.750
8 Bd. Malesherbes 400 - 1.800 400 - 1.500
12 Av. Daumesnil 380 - 430 380 - 430
13 Av. de France / Rue Neuve Tolbiac 400 - 600 400 - 600
14 Av. du Gal Leclerc / Alesia 500 - 1.000 500 - 1.100
15 Rue de Vaugiard 530 -1.100 600 - 1.100
Rue du Commerce 700 - 2.000 1.000 - 3.000
16 Av. Victor Hugo 650 — 1.300 600 — 1.300
Rue de Passy 1.500 - 3.000 1.500 — 4.000
17 Av. des Temes 700 - 3.000 700 - 3.000
Rue de Lévis 850 — 1.000 850 - 1.500
18 Rue des Abbesses 1.900 - 2.300 1.900 - 3.000

* =

Durchschnittswerte in Zone A (gewichtete Einzelhandelsflache). Sie beinhalten Miete und die Amortisationsrate des
Schliisselgeldes (Key Money). Nicht enthalten sind ggf. mdgliche spezifische Nachldsse des Vermieters oder Effekte
spezieller Objektmerkmale, welche einen Preisauf- oder -abschlag rechtfertigen wiirden.
Quelle: CBRE, ecostra-Zusammenstellung



Eine Vielzahl von Geschaftslagen zur
Nahversorgung, Marktplatze und
Markthallen sowie Flohmarkte

Neben diesen zentralen Einkaufsbe-
reichen gibt es in Paris noch etwa 15
weitere bedeutende Geschdftslagen, die
z.T. zwischen verschiedenen Quartiers
liegen (z.B. Place de la Bastille und
Faubourg Saint-Antoine, Place de Ia
Nation, Place d'Italie) oder sich entlang
von wichtigen (historischen) Verkehrs-
achsen befinden (z.B. Avenue du Général
Leclerc, Avenue des Ternes). In der
raumlichen Ausstrahlung deutlich nach-
rangig, aber fir die Versorgung der
lokalen Bevdlkerung von groBer Bedeu-
tung, sind weitere ca. 60 Geschafts-
straBen sowie etwa 70 Marktpldtze und
12 Markthallen. Daneben ist u.a. noch
auf den Flohmarkt von Saint-Ouen /
Porte de Clignancourt hinzuweisen, wo
sich jeweils Uber das Wochenende mit
ca. 3.500 Handlern das weltweit groéBte
Antiquitaten und Sammlerangebot findet.
Deutlich kleinere Flohmarkte finden sich
an der Porte de Montreuil (Bekleidung)
und an der Porte de Vanves (Mobel,
Antiquarien).

Die innerstadtischen Haupteinkaufs-
lagen

Die Haupteinkaufslagen von Paris kdnnen
wie folgt beschrieben werden:

* Avenue des Champs Elysées (8.
Arrondissement). Diese Einkaufslage
beginnt westlich der Place de Ila
Concorde und endet mit der Ein-
mindung in den Place Charles-de-
Gaulle, auf welcher der Triumphbogen
steht. Es handelt sich um einen ca. 70
m breiten Boulevard mit einem
dichten Besatz an Flagship-Stores
internationaler Marken und Filialisten
sowie von SchnellimbiB-Ketten. Ein
besonderes Merkmal der Champs
Elysées ist der Niveauunterschied
zwischen den StraBenseiten, wobei
die Sonnenseite (gerade Haushum-
mern) bei der Passantenfrequenz
ebenso wie beim Mietpreisniveau um
ca. 30 — 40 % hoher liegt wie die
Schattenseite (ungerade Haushum-
mern). Auf der Champs Elysées
werden Spitzenmieten erzielt, welche
zu den hochsten weltweit zahlen.

Im stidostlichem Teil (Nahe Ba

mittleren Preislage.

Rue de Rennes (6. Arrondissement).
Diese Einkaufslage verbindet den
Bahnhof Montparnasse mit der Kirche
von Saint Germain des Prés. An
diesem Ende findet sich eine Verdich-
tung hochpreisiger und exklusiver
Geschafte (u.a. Cartier, Montblanc,
Emporio Armani) wahrend sich im
Bereich des Bahnhofs Montparnasse
der Angebotsschwerpunkt im konsum-
igen Bereich befindet (u.a. Zara,
H&M, Esprit).

Rue Rivoli (1. / 4. Arrondissement).
Nicht zuletzt aufgrund der Nahe zum
Louvre besitzt diese Geschaftsstrale
eine hohe Anziehungskraft fiir tourist-
ische Kundenzielgruppen. Daneben
zeigt diese Lage eine sich ver-
starkende Prasenz von Pret-a-Porter

und Bekleidungsgeschaften, welche
v.a. auch eine jlngere Klientel
ansprechen.

Rue des Francs Bourgeois (3. / 4.
Arrondissement). Hierbei handelt es
sich um eine der langsten und
wichtigsten  EinkaufsstraBen  des
Quartier Marais, das als Standort von
Modemarken begehrt ist und auch am
Wochenende gedffnet hat. Hier finden
sich u.a. Geschafte von Autour du
Monde, Pepe Jeans, Zadig & Voltaire,
Camper, Ventilo, MAC, Kiehl’s und
Comptoir des Cotonniers.

Boulevard Saint Germain (5. / 6. /
7. Arrondissement). Der Boulevard
durchzieht mit dem Quartier Latin und
Saint Germain des Prés verschiedene
Stadtteile, wobei es im Bereich von

Www.ecostra.com

hnhof Montparnasse) der Rue de Rennes
zeigt sich ein starker Besatz mit Mode-Filialisten einer niedrigen bis



Saint Germain eine starke Présenz
von Marken des gehobenen Genres
gibt (u.a. Sonia Rykiel, Etro, Furla,
Armani, Zadig & Voltaire).

¢ Rue de Passy (16. Arrondissement).
Hier findet sich ein Angebot in der
mittleren bis gehobenen Preislage bei
Pret-a-Porter im DOB- und Schuh-
Bereich. Hier liegt auch das flachen-
maBig eher kleine Shoppingcenter

~Passy Plaza" mit H&M, Zara etc.

- ’ _N

Eingebettet in die Rue de Passy Iiégt das EKZ ,,Pass Plaza" (ca. 6.880 m?2

GLA auf 2 Verkaufsebenen). Die Rue de Passy liegt topographisch erhoht
auf einem Hiigel Uber der Seine. Entsprechend der ,guten® Wohnlage
dieses Stadtbezirks und einer hohen Kaufkraft der Bewohner hat sich hier
ein Geschaftsbesatz in einer mittleren bis gehobenen Preislage entwickelt,
wobei gewisse Schwerpunkte bei Pret-a-Porter bei DOB und bei Schuhen

erkennbar sind.

¢

¢ Rue du Commerce (15.
Arrondissement). Historisch war dies
die Hauptgeschaftsstrasse der ehe-
maligen Gemeinde Grenelle (jetzt
nach Paris eingemeindet). Jedoch hat
diese Lage im Zeitverlauf einen
Wandel hin zu einer WohnstraBe
vollzogen, wobei sich nun aber
wiederum ein gegenlaufiger Trend
abzeichnet und sich hier verstarkt
nationale und internationale Filialisten
ansiedeln (u.a. Sephora, Gap, Zara,
H&M, Comptoir des Cotonniers, MAC,
Jules).

* Rue Saint Honoré (1. Arrondis-
sement). Nukleus des historischen
Paris. Hier werden v.a. von tourist-
ischen Kundenzielgruppen Marken-
waren des gehobenen Segments mit
Schwerpunkt Pret-a-Porter, Leder-
waren und Kosmetika nachgefragt,
wobei sich u.a. Anbieter wie Max
Mara, Joseph, Furla, Jo Malone, Custo
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Barcelona, Colette, DoDo, Miu Miu
und Roberto Cavalli finden.

* Rue du Faubourgh Saint Honoré
(8. Arrondissement). Hier findet sich —
v.a. im Umfeld der Rue Royale — eine
Verdichtung von Boutiquen des
Luxussegments (u.a. Chanel, Dolce &
Gabbana, Hermes, Gucci, Prada, Paul
Smith).

« Avenue Montaigne (8. Arrondis-
sement). Ausgehend vom Kreisver-
kehr des Champs Elysées bis zum
Place de I'Alma ist diese Einkaufslage
bekannt fiir den Besatz an Luxus-
marken wie z.B. Dior, Chanel, Louis
Vuitton, Dolce & Gabbana, Polo Ralph
Lauren, Prada, Bottega Veneta,
Armani, Fendi, Emanuel Ungaro und
Nina Rici.

Nur wenige ,gute™ Shoppingcenter

Neben den Einkaufsstrassen ist auch auf
eine Reihe von Shoppingcentern hinzu-
weisen, wobei — von wenigen Aus-
nahmen abgesehen — zumindest jene auf
dem Stadtgebiet von Paris nur bedingt
attraktiv bzw. haufig konzeptionell Gber-
holt und gestalterisch in die Jahre
gekommen sind. Positiv hervorzuheben
ist z.B. das ,CC Beaugrenelle', die
einzige  Center-Neuentwicklung  der
letzten Jahre in Paris. Das ,CC Beau-
grenelle liegt im 15. Arrondissement un-
mittelbar am Pont de Grenelle und
besteht aus insgesamt 3 konzeptionell
unterschiedlichen Gebduden mit bis zu 6
Verkaufsebenen und einer gesamten
Mietflache von ca. 49.675 m2. Das
Center wurde z.T. in die bestehende,
stark verdichtete Bebauung mit Biro-
und Wohnhochhdusern integriert, welche
in den 1960er und 1970er Jahren

Rahmen des Projektes ,Front de Seine"
errichtet wurden.

Das ,Beaugrenelle* ist das neueste Center in Paris.
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Durchaus gespannt darf man auf das
Ergebnis der Neugestaltung und -
konzeption des ,Forum des Halles" (1.
Arrondissement) sein. Dieses Center
wurde 1979 erdffnet, befindet sich an der
Porte Berger in einem stark touristisch
gepragten Umfeld, hat eine eigene
Metro- und Regionalbahn-Station und
verzeichnet ca. 42 Mio. Besucher pro
Jahr. Die Mietflache belduft sich aktuell
auf ca. 60.000 m2 bei 5 Verkaufsebenen.
Der Angebotsschwerpunkt liegt bei Mode
und personlichem Bedarf, wobei sich ein
sehr breites, konsumiges Angebot mit
hohem Filialisierungsgrad findet. Das
Center hat derzeit noch eine sehr
verwinkelte, unibersichtliche Gesamtkon-
zeption. Teilbereiche der Mall weisen
zudem eine unterschiedliche gestalter-
ische Qualitat auf. Mit den laufenden
MaBnahmen sollen diese Defizite aber
beseitigt werden. Die Bauarbeiten fiir
den Relaunch sollen im Jahr 2016 abge-
schlossen sein.

5 " N G 26 0 Y o A
Lage des ,Forum des Halles" im dicht bebauten 1.
Arrondissement

Visualisierung der Neugestaltung des ,,Fou.]
Halles™

m des

Quelle: www.parisleshalles.fr

Ansonsten zeigt die Centerlandschaft in
Paris viel Durchschnitt, was aber haufig
nicht besonders in’s Gewicht fallt, da
auch schlecht konzipierte oder veraltete
Center eine immer noch zufriedenstel-
lende Frequentierung aufweisen. Bei-
spielhaft kann hier das ,Italie 2"
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angefiihrt werden, das am Place d'Italie
(13. Arrondissement), einem Schnitt-
punkt mehrerer wichtiger Verkehrs-
achsen liegt, im Jahr 1976 erdffnet
wurde, ca. 56.000 m2 Mietflache hat und
jahrlich von ca. 18 Mio. Besucher
frequentiert wird. Der Zugang zum
Center ist eher unauffallig gestaltet, die
Sichtachsen im Inneren sind zugestellt
bzw. verbaut und niedrige Deckenhdhen
beeintrachtigen die Aufenthaltsqualitat.

x
3
.
a

@.uu!

“y
Citadine$

Trotz konzeptioneller Defizite stark frequentiert: das
Jtalie 2"

Auch das ,Maine Montparnasse" ist

konzeptionell und gestalterisch kein
Highlight. Das im 15. Arrondissement
unmittelbar am Bahnhof Gare
Montparnasse und am Ende der

EinkaufsstraBe Rue de Rennes gelegene,
ca. 30.000 m2 GLA groBe Center zeigt
aber eine klare Modekompetenz mit einer
Vielzahl von zugkraftigen Filialkonzepten.
Als Magnetbetrieb fungiert ein Galeries
Lafayette-Warenhaus.

eine Pariser Schonheit: das CC ,Maine Mont-
parnasse"

In unmittelbarer Nachbarschaft zum
~Maine Montparnasse" ist das mit ca.
14.000 m2 GLA eher kleine Center
.~Galerie Gaité" lokalisiert. Das Center
besitzt eine auffdllige Gestaltung der
Eingangsbereiche, die Mall Uberzeugt
jedoch  weder gestalterisch  noch

Www.ecostra.com



konzeptionell. Dariber hinaus zeigen sich
Unterschiede in der Frequentierung ver-
schiedener Mallabschnitte. Insbesondere
die rickwartigen Bereiche weisen eine
deutlich niedrigere Kundenfrequenz auf.

7
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In der AuBengestaltung konfus: die ,Galerie Gaité"
an der Avenue du Maine

Daneben gibt es noch diverse weitere
Einkaufszentren, welche aber nur selten
eine Mietflache von mehr als 10.000 m?2
GLA haben. Aufgrund einer diesbeziiglich
restriktiven Genehmigungspraxis, v.a.
aber auch aufgrund einer mangelnden
Flachenverfiigbarkeit im verdichteten
Stadtgebiet von Paris finden sich hier fast
nie die sonst in Frankreich (Ublichen
groBdimensionierten Hypermarkte (z.B.
Auchan, Carrefour).

Das ,SO Ouest" wurde im Pariser Banlieu Levallois-Perret am Standort eines

ehemaligen Centers neu konzipiert und 2012 mit 48.500 m2 GLA auf 2

Verkaufsebenen eroffnet.

Interessante Center-Objekte im un-
mittelbaren Umfeld von Paris

Durchaus spannend wird es jedoch,
wenn man den Blick auf die Centerland-
schaft im unmittelbaren Umfeld von Paris

WWWw.ecostra.com

wirft, den noch zur unité urbaine
zdhlenden, siedlungsstrukturell verdich-
teten Bereichen. Hier ist u.a. auf das von
Unibail Rodamco betriebene EKZ ,SO
Ouest" im westlich von Paris gelegenen
Banlieu Levallois-Perret hinzuweisen. Es
handelt sich hier um ein groBdimension-
iertes, attraktiv und modern gestaltetes
Shoppingcenter, das konzeptionell dem
klassischen sog. ,Knochenprinzip® mit
axialer Mall und groBflachigen Magnet-
betrieben an den jeweiligen Enden folgt.
Ein Standortnachteil des ,SO Ouest" ist
zweifelsohne die vergleichsweise

schlechte Anbindung an das Pariser
Metro-Netz.

Das EKZ ,Les Passages de | ‘Hotel de Ville* zeigt
eine offene Gestaltung, viel Tageslicht und eine
Mallméblierung mit Ruhezonen und Sitzmdglich-
keiten.

Ein weiteres interessantes Konzept stellt
das EKZ ,Les Passages de I'Hotel de
Ville" im Pariser Vorort Boulogne-
Billancourt dar, das in die bestehende,
verdichtete Wohnbebauung integriert ist
und — in der Tat — eine Passagen-
funktion, aber auch eine Treffpunkt-
funktion fiir das Wohnumfeld wahr-
nimmt. Es handelt sich um ein axial auf-
gebautes Center mit Querachsen an den
jeweiligen Enden und angeschlossenem
Parkhaus (ca. 600 Stellpldtze). Aufgrund
eines durchgehenden Glasdaches macht
das Center einen hellen und einladenden
Gesamteindruck. Das Center verfiigt iber
2 Verkaufsebenen mit einer gesamten
Mietflache von ca. 21.700 m2.

Demgegeniiber stellt das EKZ ,Les
Quatre Temps' mit etwa 235
Geschaften und einer gesamten Miet-
fliche von ca. 130.000 m2 geradezu
einen Center-Koloss dar. Das ,Quatre
Temps" liegt im Pariser Geschaftsviertel
.La Defense", das als Europas groBte
Birostadt gilt und Sitz vieler Banken und
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Blick auf die Biirostadt ,La Defense" von der ,Grande Arche". Rechts befindet sich das Gebdude des EKZ ,Les Quatre Temps" und links
das KongreBzentrum Cnit.

Versicherungen ist. In unmittelbarer
Nahe befindet sich der bekannte Blro-
komplex ,Grande Arche" sowie das Cnit-
Kongresszentrum. Das Center verfligt
Uber eine moderne und attraktive Innen-
und AuBengestaltung sowie einen umfas-
senden Branchenmix mit einem attrak-
tiven Einzelhandels- und Markenbesatz.
Die einzelnen Mallbereiche weisen z.T.
unterschiedliche Gestaltungs- und Stilele-
mente auf. Neben der guten verkehr-
lichen  ErschlieBung (MIV, Metro)
profitiert das Center v.a. auch von der
Arbeitsplatzdichte der umgebenden Biiro-
nutzungen. Dies macht sich in einer sehr
starken Frequentierung des Centers

bemerkbar.

Gute Besucherfrequenzen durch ein umfassendes
Angebot und eine hohe Arbeitsplatzdichte im
unmittelbaren Umfeld. Das EKZ ,Le Quatre Temps".

4,2 Mio. m2 Handelsflache in Paris

Im Jahr 2011 bestand das gesamte
Handelsangebot von Paris aus ca. 61.230
Betrieben mit  einer  geschatzten
Geschéftsflache von ca. 4,2 Mio. m2.! Auf

! Quelle: apur (04 / 2013) Hier ist darauf
hinzuweisen, daB apur nur die Geschaftsflachen in
Erdgeschosslage erfaBt hat und in Frankreich auch
Autohduser & -reparaturwerkstatten, konsumnahe
Dienstleistungen (Waschsalon, Kosmetikstudios,
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den Einzelhandel (inkl. Autohandel)
entfielen hiervon ca. 29.295 Betriebe.

Starke Flachennachfrage in den
Hauptgeschiftslagen. Fachmarkt-
flachen sind Mangelware.

Samtliche vorliegenden Maklerberichte
und Untersuchungen bestatigen, dass in
den innerstadtischen Haupteinkaufslagen
von Paris die Flachennachfrage das
vorhandene Angebot (z.T. bei weitem)
Ubersteigt. Auch fiir sonstige gut
frequentierte Geschaftslagen, welche z.T.
auch eine spezifische Thematisierung
oder Zielgruppenausrichtung aufweisen,
ist eine stabile Flachennachfrage festzu-
stellen. Eine Negativentwicklung findet
sich demgegeniiber in weniger attrak-
tiven Nebenlagen, welche (berwiegend
durch Facheinzelhandelsgeschafte ge-
pragt sind und durch Geschéftsaufgaben
eine in jlngerer Zeit steigende Zahl an
Ladenleersténden verzeichnen.

Hohe Flachenmietpreise mit
weiterem Steigerungspotenzial

Paris zdhlt zu jenen europdischen Metro-
polen, in den die héchsten Flachenmiet-
preise fir Einzelhandelsimmaobilien erzielt
werden, gleichzeitig aber auch noch
durchaus ein — fiir entwickelte bzw.
etablierte Einzelhandelsmarkte — beacht-
liches Umsatzwachstum zu erwarten ist.
Neben Paris  zahlt zu dieser
Spitzengruppe in Europa nur noch
London und Ziirich. Die anhaltend hohe
Flachennachfrage hat v.a. in den Pariser

Reinigungen, Frisore, Reisebiiros, Fitnessstudios,
Sonnenstudios, Hotels, Cafés und Restaurants) zum
Einzelhandel (,commerces et services commerci-
aux®) zahlen, welche somit in den genannten Wer-
ten enthalten sind.

Www.ecostra.com



Haupteinkaufslagen dazu gefiihrt, dass
auch in jlngerer Zeit - trotz der
negativen gesamtwirtschaftlichen Vor-
zeichen — die Flachenmietpreise je nach

spezifischer Lagequalitdit z.T. weiter
deutlich gestiegen sind bzw. auf dem
bisherigen, meist bereits schon hohen
Niveau verharren.

Einzelhandelskonzepte in der stadtebaulichen
Planungs- und Genehmigungspraxis

von Prof. (em.) Dr. Dr. h.c. Ulrich Battis, Of Counsel,
Kanzlei Gleiss Lutz, Berlin (www.gleisslutz.com)

Nicht nur derzeit sondern seit Langem befindet sich der Einzelhandel im

Strukturwandel

— ,Handel lebt vom Wandel". Erinnert sei an das in

Frankreich und den USA im 19. Jahrhundert einsetzende Aufkommen der
Warenhduser, deren Eigenart feste Preise, anonymes Flanieren, kein Kredit,
nicht nur Zustimmung, sondern gerade in Deutschland antisemitische Hetze
ausloste. Ebenfalls im 19. Jahrhundert entstanden der Versandhandel mit
Endverbrauchern und als Antwort auf Warenhaduser und die inzwischen
untergegangenen Konsumgenossenschaften die bis heute sehr erfolg-

reichen Einkaufsgenossenschaften.
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Ulrich Battis zahlt zu den fihrenden Experten fiir
europdische Raumentwicklung und Bau-, Planungs-
und Umweltrecht. Zu seinen Schwerpunkten ge-
héren auBerdem das Wissenschaftsrecht, das
Offentliche Dienstrecht und Fragen zu Verwaltungs-
reformen  (insbesondere  Organisation  und
Personal). Ulrich Battis studierte in Miinster, Berlin,
Tibingen und Speyer. Bei Gleiss Lutz ist er seit
2009 als Of Counsel tatig.

Ulrich Battis habilitierte 1974 und unterrichtete als
Professor ab 1976 an der Universitat Hamburg und
ab 1979 an der Fernuniversitait Hagen, deren
Rektor er von 1984 bis 1993 war. Seit 1993 lehrt er
an der Humboldt-Universitdt zu Berlin. Er ist Trager
verschiedenster Auszeichnungen aus dem In- und
Ausland.
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Weitere Meilensteine: 1938 erstmals
Selbstbedienung im Einzelhandel (EkI6h),
der Siegeszug der Discounter (Aldi 1962,
Lidl 1973), ebenfalls nach US-amerika-
nischem Vorbild Einrichtung von Cash
and Carry-Markten (Ratio, Metro) in den
1960er Jahren, Grindung des ersten
deutschen Einkaufszentrums auf der
Grinen Wiese (Frankfurt am Main
1964)!, 1974 Markteintritt von Ikea, in
jlingster Zeit Einkaufszentren als Innen-
stadtcenter bei gleichzeitiger Zunahme
von Factory Outlet Centern oder
Organized Outlet Agglomeration (OOA)?
am Rande oder auBerhalb von Ballungs-
zentren, Expansion des Internet-Handels
mit Folgen fir den stationdren Handel
und Expansion der Logistikunternehmen?
einschlieBlich der Errichtung von Paket-
shops. Der Internethandel treibt zugleich
die elektronische Erfassung der Kaufer
einschlieBlich ihrer Vorlieben - vom
anonymen zum glasernen Kunden.

Braucht der Handel noch die Stadt?
Vor diesem Hintergrund und eingedenk

des Konzepts der europdischen Stadt, die
die Stadt auch und gerade als Ort des

! Zu deren Niedergang und Neukonzeption

als Einkaufspark, s. FAZ v. 27.02.2015.

2 Wie Bad Miinstereifel oder Metzingen, s.
ecostra-market-survey ,Outlet Center in Europe
March 2015".

3 Dazu Appel, Der

8.12.2014, S. 13.

Tagesspiegel vom
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Handels definiert, heiBt es alarmistisch:
.Braucht der Handel noch die Stadt?
oder jingst das Tagungsthema: ,Hande/
online — Innenstadt offline?

Wenn die Innenstadt ,offline" geht, d.h. der Handel
sich aus den zentralen Lagen zuriickzieht, kann dies
erhebliche Auswirkungen auf die stadtebauliche
Situation haben.

Das Stadtebaurecht hat den Einzel-
handel im Blick

Alle jingeren Novellen des Stadtebau-
rechts, bis auf die beiden aus dem Jahre
2014 zur Landerdffnungsklausel® fiir die
Windenergie und zur Steuerung des
Fliichtlingsstroms® haben ,das Thema
Einzelhandel als Aufgabe der Stdrkung
urbaner Funktionen'® behandelt. Nach
der weiteren Fortentwicklung der
zentralen Versorgungsbereiche als einem
Instrument der verbrauchernahen
Innenentwicklungspolitik (§ 5 Abs. 2d
BauGB) durch die Novelle 2013 sind in
der laufenden Legislaturperiode aufgrund
der vom Deutschen Institut fiir Urbanistik
erstellten Untersuchungen zur Neukon-
zeption der BauNVO® und zur Reform von
§ 11 Abs. 3 BauNVO’ grundlegende
Veranderungen der BauNVO und
sonstiger stadtebaulicher Normen zum

Immobilienzeitung vom 20.02.2014.
2 In Ludwigshafen am 06.05.2015.

3 v. 15.07.2014 BGBI. I S.954; dazu Mit-
schang/Reidt, BauR 2014, 132; Griiner, NVwZ
2015, 108

4 V. 12.2014, BGBI. I S. 1748; dazu Bat-
tis/Mitschang/Reidt, NVwZ 2014, 1609.
5 Krautzberger, in:

Ernst/Zinkahn/Bielenberg/Krautzberger, Einleitung
Rn. 359.

6 Bunzel/Frélich/von Bodelschwingh/Strauss,
Grundlagenforschung zur Baugebietstypologie der
BauNVO, 2014.

7 Bunzel/Landauer/Strauss, Studie zur stad-
tebaulichen Wirkungsweise des § 11 Abs. 3 BauN-
VO, 2014.
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Einzelhandel eher nicht zu erwarten.
Interessanter aber, auch mit langerem
Zeithorizont, Ex-Wost-Studie zu még-
lichen Auswirkungen des Onlinehandels
auf Innenstadte, Stadtteil und Ortsteil-
zentren.’

Verschiedentlich sind es auch unternehmerische Fehlentschei-
dungen, welche zu Flachenleerstdnden fiihren. Solche in einer
marktwirtschaftlichen Ordnung immer wieder vorkommende
Ereignisse (wie z.B. die Schlecker-Pleite) haben aber kaum solche
nachhaltige Wirkungen wie Fehlentscheidungen in der Stadtent-
wicklungsplanung.

Einzelhandelskonzepte und deren
praktische Anwendung sind nicht
unumstritten

Einzelhandelskonzepte sind seit ge-
raumer Zeit ein wichtiges Instrument zur
stadtebaulichen Steuerung des Einzel-

8 Siehe auch Janning, ZfBR 2014, 220; zu §
11 Abs. 3 BauNVO auch OVG Miinster, NVwZ RR
2014, 453; zu Einzelhandelsagglomerationen OVG
Lineburg, DBVI. 2014, 1470; Kndbi, ZfBR 2014,
331; Uechtritz, VBIBW 2010, 185; zu Einzelhandels-
projekten in Planung und zum Rechtschutz Uech-
tritz, in: Festschrift fur Stuer, 2013, S. 589; zur
landesplanerischen Steuerung des Einzelhandels
Janning, ebenda, S. 501; Bunzel/Hanke, Grenzen
der Regelungsmdglichkeiten der Raumordnungspla-
nung im Verhdltnis zur Bauleitplanung, 2011.
Rixner/Biedermann/Stegner/BauGB/BauNVO 2.
Aufl. 2014, § 1 Rn. 96; Schiwy, BauGB (Lose Blatt
§ 1 Rn.143; Jarass/Kment BauGB 2014, §1
Rn. 70, Gaentzsch in Berliner Kommentar, BauGB
§1 Rn.77, 15. Lieferung Nov. 2013. Fer-
ner/Kroéninger/Aschke Hrsg. BauGB 3. Aufl. § 213,
§ 1Rn. 1; Reidt in Bracher/Reidt/Schiller, Baupla-
nungsrecht, 8. Aufl. 2014 Rn. 806, 808; Gierke in
Briigelmann § 1 Rn. 1212 f.; Schrddter/Walhauser
in Schrodter, BauGB 8. Aufl. 2015, § 1 Rn. 463,
487; zum unzuldssigen Nachschieben eines Einzel-
handelskonzepts nach unzureichender Abwdagung
OVG Koblenz Ov 06.05.2009 — 1 C 10970/08, zitiert
von Jade in Jade/Dirnberger/Weiss, § 2 Rn. 48.

9 Projektlaufzeit bis 03.2016, BMUB, BBSR,
HDE-Auftraggeber, Difu, BBE-Handelsberatung
Auftragnehmer.
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handels.! Sie dienen insbesondere auch
dem Ausschluss des zentrenrelevanten
Einzelhandels. Ausgelést durch drei
Entscheidungen des Bundesverwaltungs-
gerichts vom 27.03.2013 wird dieser
Einsatz erneut zwischen Gerichten und in
der Literatur kontrovers behandelt.

Innenstadt ,online™: Attraktive und gut frequent-
ierte innerstadtische Geschaftslagen — wie hier die
HauptstraBe in Heidelberg - sind keine Selbstver-

standlichkeit, sondern erfordern fundierte und
konsequent umgesetzte Einzelhandelskonzepte.

Die Rechtsnatur und Funktion von
Einzelhandelskonzepten

Einzelhandelskonzepte werden auch in
Zukunft ein wichtiges Instrument der
Stadtebaupolitik sein, ein Instrument,
das die Innenentwicklung in zentralen
Versorgungsbereichen® férdert und zu-
gleich Ausschlussplanungen und Ableh-
nung von Genehmigungen rechtfertigen
soll.* Die Aufnahme der zentralen Ver-
sorgungsbereiche (in § 5 Abs. 2d BauGB)
ist keine bloBe symbolische Gesetzge-
bung, sondern verwirklicht den Ver-
braucherschutz, wertet angesichts der

demografischen Entwicklung die
zentralen  Versorgungsbereiche  zum
Gestaltungselement  der  Flachennut-

zungsplanung auf und geht damit Uber
die bisherige Rechtsprechung hinaus.
Schon an dieser Stelle sei festgehalten,

! Ausfiihrlich Bunzel/Janning/Kruse/Kiihn,
Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungs-
bereiche, 2009 Difu Arbeitshilfe, zu regionalen
Einzelhandelskonzepten Acocella, in: Kruse, Hrsg,
Handbuch Einzelhandel 2012, S. 213 (Difu Arbeits-
hilfe).

2 BauR 2013, 1399 u. 1402; weiterer Nach-
weis bei Littgau/Krupp, BauR 2011, 31/33; Jan-
ning, ZfBR 2014, 427.

3 Dazu Battis, DVBI. 2011, 196; Schindler,
Verwaltungsarchiv. 2014, 388; Reidt in Bra-
cher/Reidt/Schiller, Rn. 807.

4 Janning, ZfBR 2014, 220/222; ders. ZfBR
2014, 427/439F.
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dass der unter die geteilte Zustandigkeit
der Union fallende Verbraucherschutz
(Art. 4 Abs. 2f AEUV) gemaB der Quer-
schnittsklausel des Art. 12 AEUV in Ver-
bindung mit Art. 114 Abs. 2 AEUV der
Europdischen Kommission ein hohes
Schutzniveau vorgibt. Die Aufwertung
des Verbraucherschutzes durch die
Installation eines eigenen beamteten
Staatssekretars im Bundesministerium fiir

Justiz und Verbraucherschutz belegt
ebenfalls die Aufwertung des
Verbraucherschutzes.

Einzelhandelskonzepte sind inform-
elle Planungsinstrumente

Von der Gemeinde beschlossene Einzel-
handelskonzepte sind informelle
Planungen im Sinne von § 1 Abs. 6 Nr.
11 BauGB. Sie zielen auf eine (interne)
Selbstbindung der Gemeinde. Unmittel-
bare rechtliche AuBenwirkung haben sie
nicht. Einzelhandelskonzepte schaffen
kein Baurecht und entziehen auch

keines.” Offentlichkeits- und Behérdenbe-
teiligung nach §§ 3ff. BauGB sind nicht
vorgeschrieben® aber zweckmaBig.”

Vitale Innenstidte zeichnen sich durch eine
Treffpunkt-Funktion aus. Dies erfordert auch eine
geeignete Moblierung der 6ffentlichen Raume.

Faktisch konnen Einzelhandelskonzepte
von auBerordentlicher Bedeutung sein.
Die grundlegende Untersuchung des Difu
formuliert provokant: ,£in Bebauungs-
plan zur Erhaltung und Entwicklung
zentraler Versorgungsbereiche ohne vor-

5 BVerwGE 133, 98/110; Bun-
zel/Janning/Kruse/Kihn, a.a.0., S. 98; Janning,
ZfBR 2014, 220/225; Sofker, in: EZBK § 1 Rn. 174;
Uechtritz, ZfBR 2010, 646/648 m.w.N.

6 Uechtritz, ZfBR 2010, 646/647.

7 Battis, in: Battis/Krautzberger/L6hr, 12.
Aufl. 2014, § 1 Rn. 85; fiir den Einbezug der Aus-
wirkungen auf den Wettbewerb in die Abwagung
liberzeugend Weck, BauR 2015, 1261.
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laufendes Einzelhandels- und Zentren-
konzept aufzustellen, ist lediglich eine
theoretische Option™. Funf Jahre spéater
formuliert Janning programmatisch Ziel-
setzung und (erwiinschte) Wirkungs-
weise von  Einzelhandelskonzepten:
~Solche Konzepte ermdglichen voraus-
schauende Gesamtplanung, die die Ent-
wicklungsperspektive und Spielraum fiir
einen fairen Wettbewerb aufzeigt und die
Nachteile einer hektischen Einzelfall-
planung vermeidet. Sie fordern die
politische Konsensbildung, entlasten den
Rat von Einzelfallentscheidungen und
ermoglichen durch ihre kiaren Zielvor-
gaben einen effizienten Verwaltungs-
einsatz. Sie ... schaffen ... Planungs- und
Investitionssicherheit  auch fir die
privaten Akteure, insbesondere fiir den
Einzelhandel in den Zentren."® Diese
offensive  Einzelhandelssteuerung zielt
auf tief gestaffelte ortsspezifische
Sortimentslisten.®> Deutlich heiBt es bei
Janning: ,Die grdBeren Einzelhandels-
betriebe mit nahversorgungsrelevanten
Hauptsortimenten mdssen im Interesse
einer gualifizierten Nahversorgung grund-
satzlich in  zentralen Versorgungs-
bereichen untergebracht werden. Sie
miissen insoweit in die ‘stidtebauliche
Pflicht genommen ~ und als grundsétzlich
zentrenpfiichtig  angesehen — werden."™
Jannings Ko-Autor der Difu-Studie,
Bunzel sekundiert: ,0b auch kleinere
Laden wie z.B. Versorgungshandwerker
(Béckerel, Fleischerei), sog. Ethnoldden
oder Obst- und Gemdiseldden in die Aus-
schlussregelung  einbezogen  werden
sollen, soweit sie zentrenrelevante Kern-
sortimente ausweisen, ist eine Frage der
stédgebau//chen Zielsetzung im Einzel-
fall.'

Internethandel entzieht sich der
bauplanungsrechtlichen Steuerung

Sicherlich sollen Einzelhandelskonzepte
die leicht vernachlassigte, aber den
Verbraucherschutz verwirklichenden Nah-
versorgung® beriicksichtigen. Der umfas-
sende feinkdrnige Regelungsanspruch

So Bunzel/Janning u.a., S. 97.
Janning, ZfBR 2014, 220/225.

Dazu Janning, ZfBR 2009, 437/438.
ZfBR 2014, S. 220.

So Bunzel, KommJur 2009, 449/455.
6 Dazu Haal3, BauR2013, 1946/1948
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scheitert aber schon daran, dass der
taglich an Bedeutung gewinnende Inter-
nethandel qua Bauleitplanung bisher
nicht gesteuert wird und kaum gesteuert
werden kann, selbst wenn man die
Steuerung der stetig zunehmenden
Paketshops ohne die Erweiterung bzw.
Umwandlung von Geschaften zu Abhol-
stationen einbezdge. Vorausschauende
Gesamtplanung, die Planungs- und
Investitionssicherheit schafft, ist Aufgabe
der Bauleitplanung mit ihren

aufwandigen Verfahren, nicht aber der
informellen Planung i.S.v. § 1 Abs. 6 Nr.
11 BauGB.

Bu‘ob\e:

Gerade kleine und mittlere Stadte mit einer nur begrenzten Breite und
Tiefe des Einzelhandelsangebotes sind in besonderem MaBe mit den

Herausforderungen des Internethandels konfrontiert.

Einzelhandelskonzepte konnen auch
lokale Marktmachtstrukturen
zementieren

Typischerweise werden bei der Erstellung
von Einzelhandelskonzepten die vorhand-
enen lokalen Einzelhandelsakteure einbe-
zogen. Das induziert die Gefahr der
Konservierung des Status Quo, zugespitzt
die Sicherung der lokalen Marktmacht
ansassiger Handler und Grundeigen-
timer, auch wenn der faire Wettbewerb
ohne spezifische kommunale Kompetenz,
adressiert wird. Zutreffend konstatiert die
Monopolkommission die negativen Aus-
wirkungen planungsrechtlich  geschaf-
fener Niederlassungshemmnisse:
Planungsrechtiliche Vorgaben steuern die
Standorte und zunehmend die Sorti-
mente von Einzelhandelsansiedlungen.
Aufgrund des baurechtlichen Bestands-
schutzes werden nur Markteintritte bzw.
Erweiterungen limitiert. Dadurch werden

Www.ecostra.com



in der Tendenz die lokale Marktmacht
und damit die Preissetzungsspielrdume
geschiitzt... Vor allem, wenn innerhalb
zentraler  Versorgungsbereiche  keine
geeigneten Grundstilicke verfiigbar sind,
kann es zu ,Closed-Shop"-Situationen
kommen, in denen die bestehenden
Einzelhandelsunternehmen vor Wettbe-
werb durch neue und innovative
Unternehmen geschiitzt sind™. Vor allem
aber suggeriert das zitierte Konzept eine
Bindungswirkung die weder faktisch noch
rechtlich besteht. Das belegt gerade die
jingste Rechtsprechung des Bundes-
verwaltungsgerichts und der ihm

folgenden Oberverwaltungsgerichte.

Teilbereiche der innerstadtischen Haupteinkaufs-
lagen von Halle (Saale) haben sich in den vergang-
enen Jahren deutlich stabilisiert. Die Leipziger
StraBe (Bild) zeigt jedoch nach wie vor einige Leer-
stande und einen haufigen Mieterwechsel.

- J

Einzelhandelskonzepte in der Recht-
sprechung

Das Bundesverwaltungsgericht hat die
Stadtebaupolitik des Zentrenschutzes
durch Sortimentsausschiisse schon 1998
gebilligt? und durch zwei Urteile aus dem
Jahr 2009° Funktion und Wirkungsweise
der Einzelhandelskonzepte zur Zentren-
starkung und zur Ausschlussplanung be-
statigt. Zudem hat das Bundesverwal-
tungsgericht entschieden, dass die
planungsrechtlich bewirkten Beschran-
kungen der Standorte von Einzelhandels-
betrieben aus Griinden der Stadtent-
wicklung und des Verbraucherschutzes
grundsatzlich zuldssig und nicht im

! 19. Bericht der Monopolkommission
2010/2011, BT-Drs. 17/10365, Rn. 1257.
2 Baurecht 1998, 1197/1198; dazu und zur

Rechtsprechung  der  Oberverwaltungsgerichte
zuletzt Liittgau/Krupp, BauR 2014, 31/33; Janning,
ZfBR 2014, 427 mit jeweils unterschiedlicher Ten-
denz.

3 E 133, 98 und E 133, 310.
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Widerspruch zum Unionsrecht stehen?,
also die Niederlassungsfreiheit ausland-
ischer Unternehmen (Art. 49 AEUV) und
das Diskriminierungsverbot (Art. 18
AEUV) sowie die Freiheit des Binnen-
marktes (Art. 34, 35 AEUV), die
Dienstleistungsfreiheit (Art. 56 AEUV)
und die Kapitalverkehrsfreiheit (Art. 63
AEUV) nicht verletzen.

Das BVG verdandert den Blick auf
Einzelhandelskonzepte

Nach der bisherigen Rechtsprechung war
die Feinsteuerung des Einzelhandels mit
Hilfe eines Einzelhandelskonzeptes an-
hand der Erforderlichkeit gem. § 1 Abs. 3
Satz 1 BauGB zu priifen.” Nunmehr hat
das Bundesverwaltungsgericht in drei
Entscheidungen® den planerischen Einzel-
handelsausschuss durch Inkorporierung
eines Einzelhandelskonzepts in einem
Bauleitplan nicht an der stadtebaulichen
Rechtfertigung nach § 1 Abs. 3 Satz 1
BauGB, sondern am Abwdagungsgebot
des § 1 Abs. 7 BauGB gemessen.

Verschiedene Festsetzungen sind
nun rechtssicher... oder doch nicht?

Dies hat zur Folge, dass die im Einzel-
handelskonzept vorgesehene, vom OVG
Minster missbilligte Festsetzung vom
Bundesverwaltungsgericht als mit dem
Abwagungsverbot  vereinbar  erklart
worden ist. Die Verschiebung des
MaBstabs von § 1 Abs. 3 Satz 1 zu § 1
Abs. 7 BauGB hat das OVG Minster
inzwischen ausdriicklich nachvollzogen,
und zwar sowohl der 2. wie auch der 10.
Senat, aber wieder einmal mit deutlich
unterschiedlichen Akzenten.” Janning®

4 E 138, 301/311; NvwZ 2013, 1085; ZfBR
2014, 147.
5 Siehe auch OVG Hamburg, BRS 79 Nr. 14;

OVG Minster, Urt. v. 12.04.2011 - 10 D 112/08
NE-Juris; VGH Mannheim, ZfBR 2014, 155; OVG
Luneburg, BRS 79 Nr. 14; OVG Munster, BRS 79 Nr.
16.

6 BauR 2013, 1399 und 1402; weiterer
Nachweis bei Littgau/Krupp, a.a.O., S. 37; Janning,
a.a.0., S. 429/439.

7 Urt. v. 12.12.2013, 10 A 332/08; Juris, Urt.
v. 12.12.2013, 10 D 112/08 NE sowie Urt. v.
28.01.2014, 10 A 152/13 = BauR 2014, 1247, Urt.
v. 14.10.2013, 2 A 204/12 = BauR 2014, 676, Urt.
v. 14.10.2013, 2 D 103/12 NE = ZfBR 2014, 149 =
BauR 2014, 213.

8 a.a.0, S. 431 f.; mit gegenteiligem Akzent

Littgau/Krupp, a.a.0., S. 37.
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attestiert dem 10. Senat, die Vorgaben
des Bundesverwaltungsgerichts zutref-
fend umgesetzt zu haben. Der 2. Senat
hingegen habe den ,Befreiungsschlag"
des Bundesverwaltungsgerichts zum
Zentrenschutz falsch verstanden, die
Eigentiimerinteressen zu hoch gewichtet,
um an den Uberspannten sortimentsbe-
zogenen Einzelhandelsausschliissen fest-
zuhalten. Welche der beiden Interpre-
tationen der Entscheidung des Bundes-
verwaltungsgerichts sich  durchsetzen
wird, dirfte letztlich vom Bundesver-
waltungsgericht  selbst  entschieden

werden, unter Umstdnden nach ,Nach-
hilfe® durch den EuGH.

Ein hoffnungsloses Unterfangen: auch ein noch so
gutes und konsequent umgesetztes Einzelhandels-
konzept kann diese ehemalige Geschéftslage nicht
mehr revitalisieren.

Abweichungen von den Vorgaben
des Einzelhandelskonzepts sind
moglich

Festzuhalten bleibt zudem, dass schon
zuvor das OVG Lineburg auf der bis-
herigen dogmatischen Linie es den
Gemeinden erleichtert hat, von dem
beschlossenen Einzelhandelskonzept ab-
zuweichen. Das Einzelhandelskonzept
musse nicht bruchlos durchgehalten
werden, jede Planungs- und Genehmi-
gungstatigkeit sei ,Menschenwerk" und
demzufolge auch potentiell mangel-
behaftet.! Die Gemeinde habe zwar ,an
der einen oder anderen Stelle ihres
Gebietes dieses (Einzelhandels-)"
Konzept nicht bruchlos durchgehalten.
Dies schade aber nicht, ,solange das
Einzelhandelskonzept durch Teilplanung
und Genehmigung nicht derartig durch-
l6chert ist, dass von einem noch immer

! BRS 7007, S. 52, s.a. OVG Liineburg, ZfBR
2014, 275.
18

verfolgten Konzept ersichtlich nicht mehr
die Rede sein" kénne.>

=
o

Auch diese Ladeneinheit diirfte — Konzept hin oder er - kaum noch

marktfahig sein.

Wiirdigung: was ist aus der neueren
Rechtsprechung abzuleiten?

Die Klassifizierung des Abweichens vom
Einzelhandelskonzept als Fehler der Ab-
wagung erweitert den Gestaltungsspiel-
raum der Gemeinden®, ohne dass die
Stringenz der Ausschlussplanung fiir
Investoren  gemindert  wird. Die
Asymetrie kdnnte aber dadurch gemildert
oder beseitigt werden, dass mit der vom
Bundesverwaltungsgericht durchgesetz-
ten ,Neujustierung einhergeht mit Blick
auf Art. 14 Abs. 1 Satz 1 GG ein ge-
steigertes Augenmerk auf Eigentiimer-
interessen und deren Gewichtung'™. Der
2. Senat des OVG Miinster spricht aus-
driicklich von im Hinblick auf ,einen
konkreten Einzelansiedlungswunsch...
nachvollziehbare betriebliche Erweite-
rungsinteressen". Genau das ist meines
Erachtens der zentrale Unterschied
zwischen den beiden Senaten des OVG
Minster. Janning verwirft dezidiert die
vom 2. Senat geforderte hohere Gewich-
tung der Eigentiimerinteressen.’

2 ZfBR 2014, 275/276.

3 Zustimmend und fortfiihrend Janning,
a.a.0.; kritisch Littgau/Krupp — Rosinenpickerei,
a.a.0., S. 43 mit Nachweis friiherer Kritik; strenger
noch VGH Mannheim, ZfBR 2014, 155 gem. § 1
Abs. 3 BauGB.

4 So OVG Miinster, BauR 2014, 213/214;
s.a.a. OVG Miinster ZfBR 2015, 283/286.
5 a.a.0., S. 440.
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Der starkende Riickgriff auf Art. 14 Abs.
1 Satz 1 GG innerhalb der Abwagung
nach § 1 Abs. 7 lasst sich auch in
anderen neuen verwaltungsgerichtlichen
Entscheidungen beobachten.! Ob sich
aus dem Garzweiler-II-Urteil des Bundes-
verfassungsgerichts?, ohne vorschnell
das einfache Gesetzesrecht durch Riick-
griff auf Art. 14 GG zu (berwinden®,
weitere kraftigende Impulse fiir den
Eigentumsschutz in der bauleitplaner-
ischen Abwdgung gewinnen lassen,
bedirfte gesonderter Erdrterung.

In der kommunalen Praxis finden sich unterschiedliche Anwendungsbeispiele von
Einzelhandelskonzepten. In seltenen Fallen kann ein solches Konzept aber auch
bereits nach kurzer Zeit nicht mal das Papier mehr wert sein, auf dem es gedruckt
wurde.

Herbe Kritik im Stadirat in Bad Laasphe
Einzelhandelskonzept als Farce

Bad Laasphe. Das Einzelhandelskonzept von 2012 ist veraltet und es ist laut

Biirgermeister Dr. Torsten Spillmann ohnehin nur um ein ,,Regulatorium®.

howe - Das Einzelhandelskonzept ist eine einzige Farce. Seit Jahren diskutiert die Stadt
Bad Laasphe das Thema, wo sich Einzelhandel ansiedeln darf und welche Sortimente in
welchen Zentren angeboten werden diirfen. Jetzt stellte sich bei der jiingsten Sitzung des
Bad Laaspher Rats heraus: Alles Diskutieren war fiir die Katz. Das Einzelhandelskonzept
von 2012 ist veraltet und wenn man Biirgermeister Dr. Torsten Spillmann am
Donnerstagabend richtig verstanden hatte, dann handelt es sich bei dem
Einzelhandelskonzept ohnehin nur um ein ,Regulatorium®. So nach dem Motto: Egal, was

da drin steht, wenn ein Investor investieren mochte, dann tut er das sowieso.

Quelle: Siegener Zeitung, 28.02.2015

Reicht ein Einzelhandelskonzept als
Begriindung bei der Versagung
einer Baugenehmigung?

Die neuere Rechtsprechung des Bundes-
verwaltungsgerichts und beider Senate
des OVG Minster trifft die ein Einzel-
handelskonzept inkorporierende Bauleit-
planung. Ein Einzelhandelskonzept kann
sich aber auch auf Genehmigungsent-
scheidungen auswirken. Grundsatzlich
besteht ein Anspruch auf Erteilung der
Baugenehmigung, soweit gesetzlich dem
nichts entgegensteht. Ein internes
Einzelhandelskonzept fallt nicht darunter.
Aber es kann mittelbare Auswirkungen
haben, namlich bei der Konkretisierung

! Dazu Battis in: Battis/Krautzberger/Lohr, §
1 Rn. 7f m.w.N.; Dirnberger in: Jade/Dirnberger/
WeiB, 7. Aufl. 2013 BauGB, § 1 Rn. 111.

2 NVwZ 2014, 211 zu gesteigerten Anforde-
rungen an die bergrechtliche Gesamtabwdagung
Ludwig, ZUR 2014, 451; zu den Auswirkungen auf
den Rechtschutz gegen Bundesfachplanungen
Moench/Ruttloff, NvwzZ 2014, 897.

3

59.

Dazu Jarass, in: Jarass/Pieroth, Art. 14 Rn.

(¢ Www.ecostra.com

,offener  Versagungsgriinde™. Eine
Baugenehmigung darf nach § 34 Abs. 3
und Abs. 3a Satz 2 BauGB entgegen
hdufiger Praxis nicht nur unter
pauschaler Berufung auf ein Einzel-
handelskonzept ~ abgelehnt  werden.’
Rechtlich erlaubt ist aber der Rickgriff
auf Einzelhandelskonzept bei § 35 Abs. 3
Nr. 2, sofern dieses hinreichend aussage-
fahig ist.® Gleiches gilt bei Befreiungs-
entscheidungen nach § 31 Abs. 2 Nr. 2
BauGB’ und bei Planreife nach § 33
BauGB.® Der von Janning propagierte
Verwaltungseinsatz ~ vermittels  eines
Einzelhandelskonzepts  gilt  fir die
Genehmigungspraxis also nur sehr einge-
schrankt.

Ausblick: der Handel zwischen
Restriktion und ,laissez faire"

Die Leipzig-Charta hat die europdische
Stadt zum Leitbild erhoben.’ Die euro-
pdische Stadt ist ohne stationdren Handel
nicht denkbar. Der Internethandel wird
den stationdren Einzelhandel nicht
beseitigen. Aber das Internet, ins-
besondere die rasante Ausbreitung des in
seinen Anwendungen erweiterten Smart-
phones wird den stationaren Handel ver-
andern. Beide Handelsformen ergdnzen
sich zunehmend. Symptomatisch sind die
Neunutzung eines aufgegebenen Waren-
hauses als stationaren Vertriebskanal
durch Zalando oder noch spektakularer
die Kooperation von Ebay und Metro in
einem Ladengeschaft im Weserpark am
Stadtrand von Bremen.’® Ein weiteres
Beispiel flir das Zusammenwachsen von
stationdrem und Onlinehandel ist das

‘ So Uechtritz, ZfBR 2010, 646/652.

> BVerwG, BauR 2009, 946; OVG Minster,
BauR 2009, 216/218 mit dem treffenden Hinweis,
dass andernfalls das Eigentumsrecht ohne formli-
ches Verfahren der Bauleitplanung belastet werde.

6 Uechtritz, a.a.0., S. 652.

7 BVerwG, BauR 2003, 488; OVG Liineburg,
ZfBR 2013, 275; Uechtritz, a.a.0., S. 653.

8 Uechtritz, a.a.0., S. 653.

° Dazu Kiepe, in: Festschrift Krautzberger

2008, S. 119; Liidtke/Daldrup, ebda., S. 129; enga-
giert zur Weiterentwicklung der Leipzig-Charta
durch die EU Antwortbeitrag des Ministeriums fiir
Bauen, Wohnen, Stadtentwicklung und Verkehr des
Landes NRW anlasslich der Konsultation der Euro-
paischen  Kommission zu  EU-Stadteagenda.
I:\1DVEV\21-AGE\14_09_18\Dokumente\Stellung-
nahmen\140915 EU-Konsultation Stadteagenda
Beitrag MBWSV — nach Ressortabstimmung.docx

1o FAZ v. 25.10.2014.
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Projekt ~lokaler Onlinemarktplatz
Wuppertal, ein zentraler Servicever-
bund von Stadt und Héndlern und
Artalando. Im Aufriss des eingangs
erwahnten Ex-Wost-Projekts mdglicher
raumlicher Auswirkungen von Online-
handel auf Innenstadte, Stadtteil- und
Ortszentren, heiBt es: ,,Zunehmend splir-
bar werden [...] logistische Verdnde-
rungen auf Ebene der Stadtteil- und
Ortszentren aber auch in Wohngebieten
z.B. durch Lieferverkehre, Paketboxen. In
Wechselwirkung mit anderen soziodko-
nomischen Entwicklungen (Demografie,
Reurbanisierung) treten die Auswir-
kungen von Onlinehandel  rdumlich
selektiv auf [...]. Zentraler Unter-
suchungsgegenstand  sind  stadtische
Zentren. Untersucht werden vor dem
Hintergrund des  Onlinehandels die
Abhéngigkeiten zu Stadt und Handel, die
Bedeutung der Handelsfunktion  fiir
verschiedene stddtische Rdume, sowie
deren gemeinsame Perspektiven inner-
halb dieses Rahmens sollen entscheid-
ende Akteure und Faktoren identifiziert
werden, mit deren Hilfe eine zukunfts-
féhige Entwicklung der Zentren unter-
stiitzt werden kann. Es wird ein

gm Lagerfliche einrdumt.? Zudem stellt
sich die Frage, ob nicht auch das Kartell-

recht herangezogen werden kann.
Immerhin hat das Bundeskartellamt
Wettbewerbsverbote fiir Mieter in

Factory Outlet Centern drastisch herab-
gesetzt.’

Einfluss aus Europa

Die EU ist auf den territorialen Zusam-
menhalt (Art. 3 Abs. 3 EUV) verpflichtet.
Angesichts der Verabschiedung territor-
ialer und integrierter Entwicklungs-
strategien in der EFRE-Verordnung und
des damit durchgesetzten Stellenwertes
der Stadtentwicklungspolitik innerhalb
der europaischen Struktur- und Regional-
férderung fiir die Haushaltsjahre 2014 bis
2020% ist zu erwarten, dass die EU, ins-
besondere die Europdische Kommission
die kommunale Stadtentwicklungspolitik
weiterhin insbesondere qua Umweltrecht®
maBgeblich  beeinflussen wird, auch
wenn die Europdische Kommission bisher
die Zielsetzungen des Leipzig-Charte eher
vernachlassigt hat. Neuere Aktivitdten

der Europaischen Kommission, wie die
Mitteilung der Kommission an das Euro-

ot I

Selbst an Standorten in zentralen innerstadtischen Lagen sehen sich z.B. Ansiedlungsplanungen von
Shoppingcentern einem aufwendigen Genehmigungsverfahren und detaillierten Vorgaben in B-Planen und
erganzenden stadtebaulichen Vertragen gegeniiber. Logistikzentren des Onlinehandels an der Peripherie
werden bei der Genehmigung aber meist ,,durchgewunken®.

Zeithorizont bis 2025 betrachtet." Zur
Problematik zahlt auch die mdgliche
Einflihrung von Slots flr Liefervertrage
oder lokaler Maut. Angesichts des rigiden
Einsatzes von Einzelhandelskonzepten,
stellt sich z.B. auch die Frage, inwieweit
es mit dem Abwdagungsgebot und auch
mit Art. 3 GG vereinbar ist, wenn die
Stadt Mdnchengladbach Zalando 75.000

! FAZ v. 16.03.2015.
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2 Der Tagesspiegel v. 31.01.2015.

3 Pressemitteilung des Bundeskartellamts v.

03.03.2015 - Factory Outlet Center Wertheim
Village.

4 Dazu Runkel, Deutscher Verband fiir Woh-
nungswesen, Stddtebau und Raumordnung,
http://www.deutscher-verband.org/publikationen/
stichworte/stichworte-2014/stadtentwicklung-
weiterhin-oben-auf-der-agenda.html?no_cache=1&
sword_list%5B%5D=runkel

3 Z. B. die anstehende Umsetzung der RL

2014/52/EK zur Anderung der UVP-RL 2011/92/EK.
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pdische Parlament, den Rat, den
Europaischen Wirtschafts- und Sozialaus-
schuss und den Ausschuss der Regionen,
die stadtische Dimension der EU-Politik-
felder — Kernpunkte einer EU-Stadte-
agenda'! oder das vierte Treffen der
Europdischen Stadtentwicklungsnetz-
werkes am 09.11.2014 mit rund 300
Stadten lassen aber einen Kurswechsel

wahrscheinlich erscheinen.

e

Der Schutz und die Weiterentwicklung der Innenstddte erfordert ein vielfaltiges
Instrumentarium. Vorgaben der Genehmigungsbehorden werden vor dem
Hintergrund von EU-Regelungen zukiinftig sensitiver darzulegen und sorg-
faltiger zu begriinden sein. Hier im Bild die Innenstadt von Liibeck.

Die Europdischen Institutionen
sehen Handlungsbedarf

Die Europdische Kommission verdffent-
lichte bereits im Sommer 2014 eine
Mitteilung zur Erarbeitung einer stadt-
ischen Agenda auf EU-Ebene mit dem
Ziel, einen Rahmen, methodische Grund-
lagen und thematische Zielstellungen
einer Stadtepolitik auf europaischer
Ebene zu erarbeiten und gleichzeitig
daflir Instrumente zu schaffen. Das
Europdische Parlament hat im Ausschuss
fir Regionalentwicklung diese Initiative
aufgegriffen.

Sind die Vorgaben des Konzen-
trations-, Kongruenz- und Inte-
grationsgebotes EU-rechtswidrig?

Die Entscheidung des EuGH zur Wirt-
schaftslenkung durch Raumplanung in

! BT-Drs. 327/1/14; dort auch Stellungnahme
der Bundesregierung.

(¢ Www.ecostra.com

Spanien® hat die Anforderungen an die
Darlegung und Begriindung landes-
planerischer Festsetzungen erhéht. Ob
alle Einzelheiten des deutschen Rege-
lungswerkes namentlich Konzentrations-,
Kongruenz- und Integrationsgebotes
einer unionsrechtlichen Priifung Stand
halten werden ist umstritten. Die EK hat
das seit dem Jahre 2008 laufende
Vertragsverletzungsverfahren gegen
Deutschland wegen der Auswirkungen
des Raumentwicklungs- und Bau-
planungsrechts auf den Einzelhandel®
nicht beendet. Auf der Sitzung der High
Level Group zum Europdischen Aktions-
plan fiir den Einzelhandel am 08.07.2014
wurde die Rolle des Planungsrechts
erneut kritisch diskutiert.” In jedem Fall
sind auch fiir die Bauleitplanung die
Darlegungen und Begriindungen in
Einzelhandelskonzepten mit Ausschluss-
wirkungen zu erhéhen. Die Berufung auf
den Verbraucherschutz, der in Deutsch-
land angesichts der demografischen
Entwicklung im Stédtebaurecht durchaus
an Bedeutung gewinnen diirfte® wird
allein nicht genigen. Ich halte daher an
meiner vor der Verdffentlichung der
Entscheidung des EuGH gemachten
Prognose fest, dass ,die konkrete
Umsetzung der Wirtschaftslenkung durch
Positiv- und Ausschlussplanungen an-
hand der Anforderungen, die die Nieder-
lassungsfreiheit insbesondere hinsichtlich
Eignung und  Erforderlichkeit  stellt,
sensitiver darzulegen und sorgféltiger zu
begriinden sein" wird.”

2 EU-Info Februar/Marz 2015, S. 5.

3 EuGH, Urt. v. 24.03.2011, RS C 400/08,
BeckRS 2011, 80283; siehe auch Michallik, Instru-
mentarium zur Steuerung des Einzelhandels in
Deutschland und Spanien 2010

4 Az. 2008/4946/SG (2008) A/9002

s Summary Report of the Stakeholders Work-
shop EU Einzelhandelsstrategie (jos).

6 Siehe auch Krautzberger/Stiier, DVBI. 2014,
1085/1087.
7 Battis, DVBI. 2011, 196/200, vgl. auch OVG

Minster, Baurecht 2014, 221 und Bischopink,
Baurecht 2015, 588 zur Verscharfung der rechtli-
chen Anforderungen an Markt-Unvertraglichkeits-
gutachten zur Vorbereitung bauleitplanerischer
Abwagungsentscheidungen.
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Die Zukunft des stationaren Handels

von Tatjana Freer & Daniel KeBler,
Institut fiir Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) der Universitat
des Saarlandes, Saarbriicken (www.hima.uni-saarland.de)

Der Fokus aktueller Verdffentlichungen wird derzeit hiaufig entweder auf
den Online-Handel oder auf die Verkniipfung mehrerer Kanidle (Omni-
Channel-Handel) gelegt, sodass der Eindruck entstehen kann, der
stationdre Handel alleine ware in Zukunft nicht mehr iiberlebensfahig. Zwar
filhrt das stetige Wachstum im Online-Handel nach wie vor dazu, dass
stationare Handler UmsatzeinbuBBen verkraften miissen, dennoch hat der
stationdre Handel genuine Wettbewerbsvorteile, die ihm auch kiinftig das

Uberleben sichern werden.

Tatjana Freer, M.Sc., ist Wissenschaftliche Mit-
arbeiterin am Institut fiir Handel & Internationales
Marketing (H.I.MA.) der Universitdt des Saarlandes.

Kassandra verkiindet den Tod des
stationdaren Handels

Mit AuBerungen wie ,Die professionellen
Offline-Handler werden (berleben, aber
80 % werden es nicht schaffen." oder
~Geschéfte sind Mittelalter. Sie wurden
nur gebaut, weil es kein Internet gab."
prognostiziert Oliver Samwer, der mit
Rocket Internet hinter boomenden Online
Shops wie Zalando und Home24 steht,
ein Sterben von stationdren Handlern.
Sicherlich ist nicht abzustreiten, dass sich
in den vergangenen Jahren ein wesent-
licher Strukturwandel in der Handelsland-
schaft vollzog und so zahlreiche Heraus-
forderungen verstarkt wurden, die das
Agieren am Markt unentwegt komplex
gestalten. Der Verlagerung von Marktan-
teilen in neue Kandle folgt fast auto-
matisch eine Verringerung der Flachen-
produktivitdt im stationaren Handel. Die
ohnehin geringen Margen kdnnen dann
letztendlich flir einige Handler zur
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Insolvenz fiihren. Von einem generellen
Sterben des stationaren Handels kann
jedoch nicht gesprochen werden. Diese
Meinung vertreten auch knapp zwei
Drittel der fiir den HandelsMonitor
befragten Handelsunternehmen (siehe
Ubersicht 1). Langfristig wird — anders
als Oliver Samwer behauptet — der

groBte Teil des Handels (ber die
stationaren Kandle laufen. Die neuen
Herausforderungen bestehen in der

Notwendigkeit, Kreativitdt, Unternehmer-
geist und Innovationen zu forcieren und
Anpassungen in unterschiedlichen Unter-
nehmensbereichen zu treffen.

Daniel KeBler, M.Sc., ist Wissenschaftlicher Mit-
arbeiter am Institut fiir Handel & Internationales
Marketing (H.I.MA.) der Universitdt des Saarlandes.

Willkommen in der multi-optionalen
Einkaufswelt

Im Gegensatz zu friiheren Zeiten, als
Konsumenten lediglich die klassischen
Vertriebskanale, so Geschafte und Kata-
loge zur Verfigung standen, bietet die
heutige Handelslandschaft ein schier
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unendliches Angebot an Shopping-
Alternativen. Die Konzept- und Anbieter-
vielfalt flhrt bei den Konsumenten zu
geringeren  Wechselbarrieren.  Wurde
friher U(ber kleinere Fehler hinweg-
gesehen, stellen diese heute oftmals
schon einen Anlass zum Wechsel zur
Konkurrenz dar. Die Kundentreue
erfordert eine Null-Fehler-Strategie.

Wie stark sehen Sie lhr eigenes Unternehmen in den
nachsten Jahren durch den Online-Handel bedroht?

28,3%

66,3%

m sehr stark / stark bedroht bedroht kaum / gar nicht bedroht

Ubersicht 1: Gefiihlte Bedrohung durch Online-Handel
Quelle: H.I.MA.

Wachsende Herausforderungen

Neben der zunehmenden Online-Konkur-
renz erschweren auch Entwicklungen im
Bereich der Handelsimmobilien fir
stationare Handler das Agieren am Markt.
Auf Grund der hohen Nachfrage durch
u.a. vertikalisierende Hersteller, erste
stationare Versuche von Online Playern
und eintretende auslandische Handler,
steigen Mieten in 1A-Lagen (iberpro-
portional an, wahrend bereits 1B-Lagen
hohe Leerstande verzeichnen.

T
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Gerade beim Bekleidungseinkauf kommt der Haptik
eine groBe Bedeutung zu. Gleichwohl wird das
absolut groBte Umsatzvolumen des Online-
Shoppings im Modebereich erzielt.

(¢ Www.ecostra.com

Die Uberlegenheit des stationiren
Handels

Wahrend es vereinzelt Bestrebungen
gibt, den stationdren Handel als
verstaubt und antiquiert darzustellen,
zeigt sich in der Realitat, dass Laden
Uber zahlreiche  Wettbewerbsvorteile
gegeniliber dem Online-Handel verfiigen.
Die wesentlichste Starke des stationaren
Handels wird in der Sofortverfligbarkeit
gesehen. Auch wenn der Online-Handel
mit Konzepten wie ,Next Day Delivery",
~Same Day Delivery* und ,Morning
Express®  versucht, den stationdren
Handel einzuholen, ist dieser dennoch in
vielen Belangen (berlegen. Eng mit der
unmittelbaren Bedarfsbefriedigung ver-
bunden ist der Touch-and-Feel-Aspekt,
also die Mdglichkeit, Produkte vor Ort
anzufassen und zu testen. Optik und
Haptik haben eine wesentliche Rolle im
Rahmen des Einkaufserlebnisses, insbe-
sondere beziiglich frischer Produkte wie
Obst und Gemise. Das Gros der
Konsumenten erachtet es in diesen
Warengruppen als substanziell wichtig,
die Produkte zu inspizieren und sich
selbst von deren Qualitét zu Uiberzeugen.

Wettbewerbsvorteil Nahe

Ein weiterer wesentlicher Wettbewerbs-
vorteil des stationdaren Handels gegen-
Uber dem Online-Handel ist in dessen
physischer Néahe zum Kunden zu sehen.
Insbesondere groBe Unternehmen mit
dichten Verkaufsstellennetzen sind stets
an der Seite ihrer Kunden, bauen so zum
einen Barrieren ab und fbérdern zum
anderen das Vertrauen. Hat ein Kunde
ein Problem oder Anliegen, so kann er
sich vor Ort an das Unternehmen
wenden, wo ihm im besten Fall unmittel-
bar geholfen wird. Die Kontaktaufnahme
mit Online-Handlern ist dagegen nur auf
elektronischem oder telefonischem Wege
maoglich, was eine gewisse Distanz
zwischen Kunden und Unternehmen
schafft und fiir viele Konsumenten auch
einen Ausschlussgrund darstellt, in einem
Online Shop einzukaufen.

Im Laden werden alle Sinne ange-
sprochen

Die Uberlegenheit des stationdren
Handels spiegelt sich auch in sozialen
und emotionalen Determinanten wider.
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Die emotionale Ansprache von Konsum-
enten fallt stationdren  Geschéften
leichter, da sie — im Gegensatz zum
Online-Handel — alle Dimensionen der
menschlichen  Sinnesklaviatur  reizen
kdnnen. Sehen, Tasten, Riechen,
Schmecken und Héren fiihren oftmals zu
einer Kaufentscheidung, die unter rein
rationalen Gesichtspunkten nicht
getroffen worden ware. Direkte Auswir-
kungen auf den Kaufprozess ergeben
sich folglich in Form einer hodheren
Kaufbereitschaft, die von einer geringen
Preissensibilitat gepragt ist. Das Ein-
kaufserlebnis stiitzt sich auf mehrere
Pfeiler, die nur in ihrer Gesamtheit zu
einem erfolgreichen Ergebnis fiihren
kénnen (siehe Ubersicht 2).
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Auch die Metzgerei-Fachabteilungen von groBdim-
ensionierten Verbrauchermarkten setzen zwischen-
zeitlich neben Qualitdt auf eine attraktive Waren-
prasentation und Beratung.

Erlebniseinkauf und
qualitat

Beratungs-

Der stationare Handel ist in der Lage,
den oft geforderten Erlebniseinkauf zu
bieten. Unterschiedliche Ansdtze ver-
binden Shopping mit Freizeitaktivitaten
des Konsumenten, sodass der Einkauf
nicht als ,notwendiges Ubel® wahrge-
nommen wird, sondern vielmehr zur Ver-
besserung des Alltags dient. Stationédre
Geschafte kénnen dem Kunden durch
Hintergrundinformationen vermitteln,
etwas gelernt zu haben und so ein
nachhaltig wirkendes Einkaufserlebnis
schaffen. Haufig sind Informationen
jedoch auch nicht in der Lage, die
Funktionsweise und Handhabbarkeit von
Produkten genau und verstandlich
wiederzugeben. Ein explizites Auspro-
bieren der Produkte unter Anleitung von
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geschultem Verkaufspersonal ist hierbei
oftmals zielfiihrender. Folglich sind auch
der personliche Kontakt und somit die
Mitarbeiter als unersetzbare Komponente
und gleichzeitig als Uberlegenheit des
stationaren Handels zu sehen, wenn es
darum geht, den Konsumenten ein
Einkaufserlebnis zu bieten. Die fach-
kundige Beratung sowie das Zuhoren bei
Problemen oder Fragen bewirken eine
angenehme Einkaufsatmosphare, die
dem Kunden das Gefiihl der Erleicht-
erung, Sorgenfreiheit und des Wohl-
fihlens verschafft. Gleichzeitig kann eine
qualitativ hochwertige, zwischenmensch-
liche Interaktion zur Profilierung des
Unternehmens beitragen. Die Relevanz
der sozialen Interaktion zeigt sich
mitunter darin, dass auch Online Pure
Player vermehrt dazu {bergehen, in
engeren Kontakt mit ihren Kunden zu
treten, so via Telefon oder mittels
Curated Shopping.

Einkaufserlebnis

Ladengestaltung
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Ubersicht 2: Dimensionen des Einkaufserlebnisses

Der neue stationdre Handel

Um den neuen Herausforderungen, die
an den stationdren Handel gestellt
werden gerecht zu werden und im Kon-
kurrenzkampf mit Online-Handlern zu
bestehen, miissen sich Laden der Ver-
besserung ihrer Wettbewerbsfahigkeit in
verstarktem MaBe widmen. Gegeniber
der  Online-Konkurrenz  kann  der
stationdare Handel v.a. seine Laden-
standorte einsetzen, um seine Uber-
legenheit zu demonstrieren und den
Kunden zum Kauf zu bewegen. Zukiinftig
werden die Assets Standort, GréBe sowie
Ladenlayout und Ladenatmosphare noch
starker als bisher in den Fokus riicken.

Www.ecostra.com
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Im Lebensmittelhandel ist die O&G-Abteilung von besonderer Bedeutung.
Hier wird in besonderem MaBe Frische und Qualitdt kommuniziert. Die
Sortimentsprasentation und Ladengestaltung muB dies entsprechend
unterstiitzen. Unser Beispiel zeigt einen SPAR-Supermarkt in Koper
(Slowenien).

Ladenlayout und -—atmosphire
gewinnen an Bedeutung

Mit Blick auf die kiinftige Entwicklung der
LadengroBe zeichnet sich in der Handler-
befragung im Rahmen des Handels-
Monitors kein einheitliches Bild ab.
Beziiglich der durchschnittlichen GroBe
der Verkaufsstellen in den kommenden
Jahren variieren die Prognosen der
befragten Handler, sowohl mit Blick auf
die Branche als auch auf das eigene
Unternehmen. Innerhalb der jeweiligen
Branche erwarten rd. 35 % der Befragten
deutlich groBere Verkaufsstellen, ca. 39
% gehen von gleichbleibenden Verkaufs-
stellen aus und ca. 26 % antizipieren
kleinere Verkaufsstellen. Hinsichtlich der
eigenen Laden prognostiziert das Gros
der Befragten (rd. 65 %) gleichbleibend
groBe Verkaufsstellen. Noch wichtiger als
die LadengroBe schatzen die befragten
Handler Ladenlayout und Ladenatmo-
sphare ein. Fast 99 % messen diesen
Bereichen eine wichtige oder sehr
wichtige Bedeutung im Rahmen der
Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit
ein.

Steigende Investitionen in die
Ladengestaltung

Die zunehmende Relevanz der Ladenge-
staltung, die maBgeblich zur Ladenatmo-
sphare beitragt, wird deutlich, betrachtet
man sich die diesbeziiglichen Invest-
itionen der Unternehmen. Investierte im

(¢ www.ecostra.com

Jahre 2003 noch der GroBteil (66 %) der
Unternehmen weniger als 0,5 % des
Bruttoumsatzes fiir Ladeneinrichtung und
Ladengestaltung, erfolgte bis zum Jahre
2013 eine Verlagerung hin zu héheren
Investitionen. Der Anteil der Unter-
nehmen, die unter 0,5 % der Brutto-
umsdtze im genannten Bereich invest-
ierten sank auf 45 %, wahrend die
Gruppe derjenigen, die zwischen 0,5 und
1 % der Bruttoumsatze fiir Investitionen
fir Ladengestaltung und Ladenein-
richtung aufwendeten von 23 % im Jahre
2003 auf 48 % im Jahre 2013 anstieg
(EHI 2014, S. 101).

Schauen, aber nicht beriihren. Die besondere Form
der Warenprésentation in einer Pariser Patisserie.

Der Handel integriert weitere
Funktionen zur Steigerung des
Zusatznutzens fiir den Kunden

Der neue stationdre Handel ist gepragt
von Aspekten, die mit der eigentlichen
und urspriinglichen Funktion des Handels
zwar in Verbindung stehen, jedoch auch
Uber diese hinaus reichen. Immer
haufiger integrieren Handelsunter-
nehmen gastronomische Konzepte in
ihren Laden. Die damit verfolgten Ziele
sind duBerst vielfaltig: Einerseits besteht
eine starke Verkniipfung mit den Themen
Frische und Lebendigkeit. Andererseits
bieten gastronomisch genutzte Flachen
auch die Mdglichkeit, Begegnungsstatten
zu schaffen und so den Erlebnischarakter
des Ladens zu starken. Bestenfalls stellen
derartige Flachen einen attraktiven
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Anziehungspunkt der Verkaufsstelle dar,
der im Zusammenspiel mit den Handels-
aktivitaten der Verkaufsstelle zu einem
ganzheitlichen Angebot und somit einem
Zusatznutzen fiir Konsumenten fiihrt,
was wiederum positive Auswirkungen auf
den Stammkunden-Anteil haben kann.
Gastronomische Angebote stellen jedoch
nicht nur eine Profilierungsdimension des
Lebensmitteleinzelhandels dar. Auch
Handelsunternehmen, die nicht direkt mit
Essen und Trinken in Verbindung
gebracht werden, greifen gastronomische
Aspekte auf, so z.B. IKEA oder Ralph
Lauren in seiner New Yorker Filiale.

zwischenzeitlich  bei den

Lebensmittelhandel
meisten Betriebstypen durchgesetzt.

Glaserne Manufaktur und In-Store-
Produktion

Vermehrt ist in letzter Zeit die Einbettung
artisanaler Aspekte ins Ladenlayout zu
beobachten. Mit der Verschmelzung von
Handwerk und Handel wird den
Konsumenten ein Einkaufserlebnis
geboten, das eine starke Tendenz zum
Urspriinglichen vorweist. Kodnnen die
Konsumenten einsehen, unter welchen
Bedingungen und wie genau bspw. das
Brot, das Fleisch oder die Nudeln im
Sinne einer glasernen Manufaktur oder
einer In-Store-Produktion hergestellt
werden, so ist auch das Vertrauen in den

Héndler groBer. Zwar finden sich
artisanale Elemente vorwiegend im
Lebensmittelbereich, allerdings (ber-

tragen Unternehmen wie Manufactum
diese Komponenten auch auf Non-Food-
Sortimente. Um  den  steigenden
Herausforderungen gerecht zu werden,
setzen stationdre Handler dariiber hinaus
auf weitere gestalterische MaBnahmen
und integrieren u.a. nostalgische oder
vermehrt natiirliche Komponenten in ihre
Verkaufsstellen.
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Starke Fokussierung auf ein tiefes Sortiment:
Fachgeschéft ,Villa Lavendel* in Limburg an der Lahn dreht
sich alles um die gleichnamige Bliitenpflanze.

Weniger breite, dafiir aber tiefere
Sortimente

Auch auf Ebene der Sortimentspolitik gibt
es Potenziale zur Attraktivitdtssteigerung
des stationdaren Handels. So wird
insbesondere die Spezialisierung und
Fokussierung auf einzelne Produkt-
gruppen als wichtige Veranderung
erachtet. Wahrend das Sortiment somit
in der Breite gestrafft wird, erfolgt eine
Konzentration auf die Tiefe. Dies sehen
in der dem HandelsMonitor zugrunde
liegenden Befragung sowohl rd. 26 %
der Handler als auch 40 % der Hersteller
so. Mdoglichkeiten zur Ausweitung des
Sortiments in der Tiefe bieten sich durch
(virtuelle) Line Extensions.

Dienstleistung und
qualitat

Beratungs-

Wahrend im Bereich der Sortimentspolitik
ein Abgrenzen vom Online-Handel jedoch
auf Grund dessen Adaptionsfahigkeit
recht schwierig zu erreichen ist, kénnen
Ldden einen Wettbewerbsvorteil durch
den USP der Dienstleistung und Beratung
generieren. Als kinftiger Erfolgstreiber
des stationdaren Handels wird dabei
insbesondere  die Beratung durch
kompetente Verkaufer gesehen. Wurde
in den vergangenen Jahren der Fokus
eher auf andere Bereiche gelegt, so
sehen Handler als wichtigste Verdande-
rung im Serviceangebot die Verbesse-
rung der Beratung, die nicht auf eine
quantitative Ausweitung des Verkaufs-
personals zuriickzufiihren ist, sondern
vielmehr auf die Beratungsqualitdt. Dabei
wird auch der Einsatz von digitalen
Services in Erwagung gezogen.
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Einsatz von Kundenbindungs-
instrumenten

Eine weitere bedeutungstrachtige
Entwicklung im stationdren Handel ist im
Bereich von Kundenbindungskonzepten
zu sehen. Etwa zwei Drittel der befragten
Handelsmanager gehen davon aus, dass
die Bedeutung von Kundenkarten,
Kunden-Clubs usw. in der eigenen
Branche kiinftig (deutlich) steigen wird.

Overstoring und Standortpolitik

Mit der zunehmenden Abwanderung von
Umsatzen in den Online-Handel wandeln
sich auch andere Bereiche zu Problem-
feldern. So fiihrt der stete Flachenzu-
wachs zu Uberkapazititen im Handel und
damit einhergehenden Belastungen fiir
die Flachenproduktivitdt. Statt jedoch
dieser Negativentwicklung entgegenzu-
wirken, wird der Flachenzuwachs vieler-
orts weiter vorangetrieben. Ein Gegen-
trend hierzu ist in neuen Flachen-
nutzungskonzepten zu sehen. Diese
Konzepte  kombinieren  verschiedene
Einzelhdndler, Gastronomie, aber auch
andere Freizeit-, Kultur- oder soziale
Angebote. Statt reinem Verkaufen von
Produkten wird die Kundenfrequenz
durch unterschiedliche Aktivitaten
erzeugt; Leben und Einkaufen werden
wieder stdrker miteinander verzahnt.

® B By 5 )

DaB eine gute und interssante Schaufenstergestaltung Aufmerksamkeit erreigt, weil man nicht nur bei

Back to the City

Weitere Auswirkungen der aktuellen
Entwicklungen lassen sich mit Blick auf
die Standortpolitik erkennen. Innenstadte
gewinnen an Attraktivitdt, wahrend die
Griine Wiese an Umsatzen und Neuan-
siedlungen verliert. Hinzu kommt, dass
vor allem Metropolen und GroBstadte von
diesem , Back-to-the-City-Trend" profit-
ieren. Bei Kleinstadten und kleineren
Mittelstadten, die hiervon nicht berlhrt
sind, muss die Stadtentwicklung aller

Voraussicht nach andere Ldsungen
finden.
Fazit
Insgesamt zeigen die dargestellten

Entwicklungen, Trends und MaBnahmen,
dass der stationdre Handel in einem
immer schwierigeren Wettbewerbsumfeld
agiert. Totgesagte leben jedoch bekannt-
lich langer. Der stationdre Handel hat
eine Reihe von systeminhdrenten Wett-
bewerbsvorteilen, die ihm durch andere
Kandle nur schwer strittig gemacht
werden koénnen. Letztlich muss der
J,neue" stationdre Handel alles unter-
nehmen, um diese genuinen Starken
auszubauen.

Harvey Nichols im Londoner Stadtteil Knightsbridge. Auch im Swarovski-Store in der Karntner Strasse in
Wien (siehe Photo) werden die Waren in Themenwelten prasentiert.

WWWw.ecostra.com
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Die aktuelle Grafik: Die Bedeutung von Objekt- und
Standortfaktoren bei der Anmietung von Laden-
flachen in Shoppingcentern

Dass die Héhe des Flachenmietpreises zusammen mit dem Umsatzpotenzial
die wichtigsten Entscheidungskriterien der Handelsunternehmen bei der
Anmietung von Fldachen (nicht nur) in einem Shoppingcenter sind, ist wohl
wenig iiberraschend. Dass hier aber noch ein ganzes Biindel an weiteren
Faktoren eine groBe Relevanz hat, vielleicht schon eher. Wer aber hitte
gedacht, daB in Zeiten kontinuierlich steigender Nebenkosten (sog. ,2.
Miete") die Energieeffizienz eines Gebaudes von allen — mehr oder weniger
wichtigen — Aspekten, der bei weitem Unwichtigste ist? Kaum einer! Und
doch ist es so.

Paradoxerweise weisen die befragten
Expansionsleiter gleichzeitig der Ho6he
der Nebenkosten wiederum eine sehr
groBe Bedeutung zu. Ein Widerspruch?
Nicht unbedingt, wie ein Expansions-
manager auf Nachfrage erklérte. Ein
energetisch optimiertes Gebdude be-
deutet meist hohere Flachenmietpreise,
so daB sich dies fiir das Handelsunter-
nehmen per Saldo bei den Raumkosten
insgesamt kaum bemerkbar macht.
AuBerdem sind fiir die Nebenkosten noch
weitere Kostenpositionen (z.B. Umlagen
flr Centermanagement, Marketing, Reini-
gung, Sicherheit) enthalten, welche
durch ein ,Green Building" nicht beein-

fluBt werden. Insofern sind die ganzen
BREEAM-, LEED- und DGNB-Zertifikate
v.a. ein Thema fiir Investoren, nicht aber
fir die Mieter. Die Befragungsergebnisse
missen auch fiir Architekten eher ent-
tauschend sein. Hat die duBere und
innere Gestaltung des Centers doch in
etwa denselben Stellenwert wie freies
WLAN oder Gratis-Toilettenbenutzung.

Die Ergebnisse der entsprechenden Be-
fragung der Handelsunternehmen in
Osterreich sind im Ubrigen nahezu
identisch. Insofern werden die Standort-
und Objektfaktoren auch in anderen
Markten ahnlich bewertet.

Bedeutung von Standortfaktoren bei der Anmietung von Ladenflachen in einem Shoppingcenter

g
ecostra

Umfang und Qualitét der Werbeaktivitdten durch das Centermanagement
Service-Angebote im Center (z.B. kostenloses WLAN, kostenlose Toilettennutzung)
Online-Présenz (Website sowie Vemetzung zu Diensten wie Facebook ader Twitter)
Erfahrenes / bekanntes Centermanagement

Umsatzpotenzial am Standort

Markenmix

Branchenmix

OPNV-Anbindung

Parkierungsangebot

PKW-Erreichbarkeit

Marktposition des Centers innerhalb der lokalen / regionalen Wettbewerbs

VerkaufsflachengroBe des gesamten Centers

Standortfaktoren

Innere ErschlieBung fiir die Kensumenten (Kundenlauf)
Energieeffizienz des Geb&udes (Green Building)
Architektur des Centers

Incentives (z. B. mietfreie Zeiten, Sonderzahlungen)

Héhe der Nebenkosten

Mietpreisniveau

m2015

=2014

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5

Quelle: ecostra, Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2015

4,0 4,5 50

Durchschnittsbewertung in einem Spektrum von 1,0 = sehr wichtig bis 5,0 = unwichtig
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Das Stadtprofil: Einzelhandelsstandort Goslar

Die ca. 50.460 Einwohner zihlende Kreisstadt Goslar liegt am Nordwest-
rand des Harzes, zwischen dem Innerstebergland im Norden und dem Harz
im Siiden. Dabei umfasst das Stadtgebiet sowohl das eher flache Harzvor-
land als auch wesentlich hoher gelegene Bereiche des Oberharzes und ist
von einer leicht hiigeligen bis in Teilen stark bergigen Topographie gepragt.
Die topographische Situation beeinflusst auch die Siedlungsstruktur der
Stadt Goslar. Die iiberwiegende Zahl der Stadtteile sowie entsprechend
auch ein GroBteil der Bevdlkerung konzentrieren sich im nérdlichen,
flacheren Teil des Stadtgebietes.
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Ansicht der Dachlandschaft der Altstadt von Goslar von der Kaiserpfalz aus.

Goslar ist eine Stadt, die auf eine Mittelzentrum mit oberzentralen
jahrtausende alte Geschichte zurlick- Teilfunktionen im Verbund
blicken kann. Entsprechende Bauten und
historische Zeugnisse pragen noch heute Landesplanerisch ist die Stadt Goslar als
das Bild der Altstadt, welche zusammen  Mittelzentrum festgelegt, besitzt aber
mit dem am siidlichen Stadtrand liegen- zusammen mit den benachbarten Mittel-
den ehemaligen Erzbergwerk Rammels- zentren Bad Harzburg, Clausthal-Zeller-
berg 1992 in die Liste der Weltkultur- feld und Seesen als mittelzentraler Ver-
erbestatten der UNESCO aufgenommen bund oberzentrale Teilfunktionen. Hinter-
wurde. grund fiir diesen Verbund sind die in
dieser Konstellation fiir Niedersachsen

Landkreis
Hildesheim

Landkreis
Northeim

Salz
gitter

nahezu einmaligen Rahmenbedingungen.
Neben den demographisch bedingten
Herausforderungen ist es die enge
raumliche Nahe mit der Lage der Stadte
im Harz, welche die Mittelzentren in ihrer
Zentralitdtsbedeutung und -entwicklung
stark beeinflusst. Ihre funktionale Aus-
strahlungs- und Bindungskraft ist in Teil-
bereichen — wie z.B. im Gesundheits-
wesen — denen eines Oberzentrums ver-
gleichbar.

Zentrenkonzept mit 5 zentralen
Vesorgungsbereichen

\\_ Innerhalb des Landkreises Goslar stellt
die Stadt Goslar die dominierende Ein-
kaufsdestination dar mit einem umfang-
reichen und ausdifferenzierten Waren-
angebot, das alle Bedarfsbereiche ab-
deckt. Im Stadtgebiet verteilt sich der

Landkreis
Osterode
am Harz

3

™

Die Lage der Stadt Goslar innerhalb des gleichnamigen Landkreises und ~ Einzelhandel auf versghiedene Standort-
im Bundesland Niedersachsen. lagen. Neben den 5 im Zentrenkonzept

¢

Quelle: wikipedia / hagar66
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der Stadt Goslar definierten zentralen
Versorgungsbereichen (Innenstadt,
Hahnenklee, Oker, Jirgenohl-Mitte und
Ohlhof) sind dies die beiden Fachmarkt-
standorte BaBgeige und GutenbergstraBe
sowie der Ortskern des zum 01.01.2014
eingemeindeten Stadtteils Vienenburg.

4 de Handel
I

Hauptgeschiftslagen mit hohem
Filialisierungsgrad und sehr guter
Passantenfrequenz

Die Hauptgeschaftslagen sind die in
Nord-Siid-Richtung verlaufende Achse
FischmarkerstraBe / RosentorstraBe, die

Zentrale Versorgungsbereiche und weitere b
in der Stadt Goslar

BaRgeige

” P ’ S 3
e 2 | e
o VB Hahnenklee
5 T~ )

Einzelhandelsstandort Innnenstadt
Goslar

Innerhalb des groBziigig dimensionierten
zentralen Versorgungsbereichs Innen-
stadt Goslar konzentriert sich der Einzel-
handel auf einige wenige Hauptge-
schaftsstraBen, wahrend weite Teile
durch Wohnnutzung charakterisiert sind
und Einzelhandel — sofern Uberhaupt vor-
handen — eine nur sehr untergeordnete
Bedeutung hat.

2 ; -1 -v'
Die schmale FischmarkerstraBe stellt die inner-
stadtische 1a-Lage der Stadt Goslar dar. Hier findet
sich ein hoher Besatz mit Filialunternehmen.
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parallel verlaufende, jedoch wesentlich
kiirzere Hokenstralle, sowie die
kreuzende, in West-Ost-Richtung verlauf-
ende Achse MarktstraBe / Fleischscharren
/ Breite StraBe. Dariiber hinaus zeigen
auch die unmittelbar angrenzenden
StraBen wie etwa die BackerstraBe oder
die PetersilienstraBe noch einen gewissen
Einzelhandelsbesatz.

1la-Lage Fischmarkerstra3e

Die FischmarkerstraBe stellt die inner-
stadtische la-Lage der Stadt Goslar dar.
Die zwischen Marktplatz und Backer-
straBe verlaufende StraBe ist als FuB-
gangerzone ausgewiesen. Sie zeigt einen
schmalen StraBenquerschnitt mit einer
ansprechenden, neuwertigen Pflasterung
und eine dichte, kleinteilige und lber-
wiegend historische Bebauung. Der
geschlossene  Einzelhandelsbesatz st
durch einen hohen Filialistenanteil
gepragt. Zu nennen sind hier u.a. Liberty
Woman, Douglas, O,, Bonita, Nordsee,
Engbers, Bijou Brigitte, Orsay und Mc
Paper und damit insbesondere Unter-
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nehmen, die eher kleinere Flachen
bespielen. Diese Lage zeigt eine sehr
gute Passantenfrequenz.

L ! 270 0N Bl
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Innenansicht des kleindimensionierten Shoppingcenters ,Kaiser
Passage". Die Laden konzentrieren sich im Erdgeschoss.

Einkaufszentrum ,Kaiser Passage™
als wichtiger Innenstadtmagnet,
aber mit konzeptionellen Defiziten

Als Besonderheit ist hier auf das
Shoppingcenter ,Kaiser Passage" hinzu-
weisen, dessen Eingangsbereich entlang
der FischmdkerstraBe etwas zuriick-
versetzt und damit weniger auffallig ist.
Das L-férmig  konzipierte  Center
verbindet mittels einer Mall im Erdge-
schoss die FischmarkerstraBe mit der
Breiten StraBe. Dabei verlauft die in
weiten Teilen mit einem Glasspitzdach
Uberspannte Mall nicht eben sondern
steigt in mehreren Etappen leicht an.
Insgesamt verfligt das Center (ber drei
Verkaufsebenen, wobei sich die insge-
samt ca. 11 Ladengeschafte - u.a. Esprit,
S.Oliver, Jack&Jones und dm - auf das
Erdgeschoss konzentrieren. Die Er-
schlieBung der verschiedenen Ebenen
erfolgt im Bereich einer zentral
gelegenen Rotunde. Hier besteht (iber
Rolltreppen eine Verbindung ins Unter-
geschoss, das nur im Bereich der
Rotunde ausgebildet und durch einen
EDEKA-Supermarkt ~ mit  Vorkassen-
Backerei belegt ist. Das als Galerie aus-
gebaute Obergeschoss ist einzig durch
einen Fahrstuhl und ein Treppenhaus
erreichbar. Hier besteht Zugang zu den
zweigeschossigen Filialen von H&M und
Mister*Lady, die jeweils als ,Durch-
stecker" konzipiert sind und somit Uber
eine eigene, interne ErschlieBung ver-
figen. Dariber hinaus besteht im Ober-

WWWw.ecostra.com

geschoss ein Zugang zum Fachgeschaft
Intersport Deckert, dessen Verkaufs-
flache sich auf eine Teilflache innerhalb
des Centers sowie auf ein mit dem
Center verbundenes Bestandsgebaude

aufteilt. Intersport Deckert sowie u.a. die
Filiale von H&M sind auch von der

FischmarkerstraBBe aus zuganglich.
nansicht

Das Karstadt Kauf- und Warenhaus (links im
Hintergrund) markiert das Ende der la-Lage. Mit
zunehmender Entfernung von der Haupteinkaufs-
lage nimmt das Angebotsniveau ab.

Karstadt als weiterer Innenstadt-
magnet

Im Norden, jenseits der Kreuzung mit der
BackerstraBe, setzt sich die Hauptge-
schaftslage entlang der Rosentorstrafe
fort. Hier, im Ubergangsbereich, befindet
sich u.a. ein Karstadt Kauf- und Waren-
haus, das ebenfalls eine gewisse Magnet-
funktion fir die Innenstadt Gbernimmt.
Der mehrgeschossige Gebdudekomplex
bricht in der MaBstablichkeit mit der
kleinteilig ~ strukturierten, historischen
Innenstadt. Das Warenhaus markiert
zugleich das Ende der innerstadtischen
la-Lage. Der RosentorstraBe weiter
folgend nimmt der Anteil an Filialunter-
nehmen sukzessive ab und es fallen
vereinzelte Leerstdnde auf. Auch das
Angebotsniveau sinkt mit zunehmender
Entfernung vom Stadtzentrum. Ahnlich
verhdlt es sich mit der Passanten-
frequenz, die ebenso abnimmt. Im
Bereich der RosentorstraBe ist die FuB-
gangerzone noch nicht saniert und
befindet sich in einem sehr schlechten
Zustand.

Nebenlage HokenstraBBe
Als Nebenlage ist die parallel zur Fisch-

markerstraBe verlaufende HokenstraBe
zu bewerten, die zwischen der Backer-

31



straBe und dem Markt bzw. der dortigen
Achse MarktstraBe / Fleischscharren ver-
lauft. Die FuBgangerzone im Bereich der
HokenstraBe wurde ebenfalls in jlingster
Zeit saniert und zeigt wie die Fisch-
markerstraBe eine dichte, geschlossene
Bebauung. Die Passantenfrequenz ist
jedoch wesentlich geringer, was insbe-
sondere an dem deutlich schwacheren
Einzelhandelsbesatz liegt. Dieser wird
durch Fachgeschafte dominiert und um-
fasst mit Gebers und Ulla Popken ledig-
lich zwei national agierende Filialisten.
Dariiber hinaus fallen im nérdlichen

Abschnitt einige Leerstande auf.

: BEEAR AT
Die neu gestaltete und parallel zur Fischmarker-
straBe verlaufende HokenstraBe zeigt eine nur
geringe Passantenfrequenz.

Sonstige Nebenlagen

Ebenfalls als Nebenlage ist die in Ost-
West-Richtung verlaufende Achse Breite
StraBe / Fleischscharren / MarktstraBe zu
klassifizieren. Die Breite StraBe ist als
EinbahnstraBe konzipiert und fiihrt vom
Ostlichen Altstadtrand in die Innenstadt.
Mit zunehmender Anndhrung ans Stadt-
zentrum nimmt der Einzelhandelsbesatz
zu und ist etwa ab dem Kreuzungs-
bereich mit der BriggemannstraBe /
Obere KirchstraBe als geschlossen zu
bezeichnen, wobei sich hier ausschlieB3-
lich  Facheinzelhandelsgeschifte  be-
finden. Ab der Charly-Jacob-StraBe ist die
Breite StraBe als FuBgangerzone ausge-
wiesen. Hier ist insbesondere auf den
Eingang zum Shoppingcenter Kaiser-
Passage hinzuweisen. In Richtung
Westen schlieBen sich die StraBen
Fleischscharren und MarktstraBe an, die
am nordlichen Rand des Marktplatzes
verlaufen. Entsprechend konzentriert sich
der Einzelhandel mit verschiedenen
Fachgeschdften auf die nérdliche
StraBenseite. Der Marktplatz selbst ist
neben dem aufstehenden historischen
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Rathaus und der Marktkirche insbe-

sondere durch Gastronomiebetriebe in
den umliegenden Gebduden gepragt.

Das Shoppingcenter Kaiser-Passage hat auch einen
Zugang von der Breite StraBe.

Leerstandsproblematik abseits der
Hauptgeschiftslagen

Jenseits dieser HauptgeschaftsstraBen
nimmt der Einzelhandelsbesatz merklich
ab und es dominiert insbesondere Wohn-
nutzung. In den Nebenlagen — mit ihrem
ohnehin geringen Geschaftsbesatz -
fallen jedoch auch leerstehende Ge-
werberdume auf. Die StraBen sind Uber-
wiegend fir den Verkehr freigegeben,
jedoch zumeist als EinbahnstraBe, was in
Verbindung mit der historischen Stadt-
struktur die Orientierung erschwert.

Weite Teilrdume innerhalb des zentralen Ver-
sorgungsbereichs Innenstadt von Goslar sind nicht
durch Einzelhandel gepragt.

Insgesamt bietet die Innenstadt von
Goslar ein umfangreiches und ausdiffer-
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enziertes  Einzelhandelsangebot  mit
einem Schwerpunkt im innenstadtrele-
vanten Segment Bekleidung. Die Ge-
schaftslagen sind insgesamt  gut
frequentiert und die Leerstandssituation
alles in allem noch unproblematisch,
auch wenn in den Neben- und Randlagen
Schwdchen erkennbar sind. Weiterhin
sind insbesondere auch bei einzelnen
inhabergefiihrten Fachgeschaften Defizite
festzustellen, die sich in einem nicht
mehr zeitgemdBen Marktauftritt mani-
festieren. Perspektivisch ist hier auBer-
dem von einer gewissen Nachfolge-
problematik auszugehen, was in Kom-
bination mit den nicht mehr nachfrage-
gerechten  Flachenstrukturen  weitere
Ladenleerstande nach sich ziehen kann.
Auch insgesamt ist das Angebot an
gréBeren Flachen — wie sie insbesondere
auch von Filialunternehmen in Goslar
nachgefragt werden — aufgrund der
historischen Bebauung deutlich limitiert.
Die Versuche entsprechende Flachen zu
schaffen, waren in der Vergangenheit
unter stadtebaulichen Gesichtspunkten
nicht immer erfolgreich. Heute stellt der
Status der Altstadt als Weltkulturerbe
hohe Anforderungen an  mdgliche
bauliche Entwicklungen. Auf der anderen
Seite profitiert die historische Innenstadt
von ihrem ansprechenden stadtebau-
lichen Ambiente und einer daraus
resultierenden hohen Aufenthaltsqualitat.
Die zahlreichen Touristen in der Innen-
stadt stellen ein zusatzliches Kunden-
potenzial fir den ortlichen Einzelhandel
dar.

Fachmarktstandort Gutenberg-
straBe

Unmittelbar nordwestlich der Kernstadt,
im Kreuzungsbereich mehrerer (ber6rt-
licher Hauptverkehrsachsen befindet sich
das Gewerbegebiet GutenbergstraBe.

WWWw.ecostra.com

Ansicht der Stadt Goslar in der Abenddédmmerung von der Anhéhe des Rammelsberg.

Das im Zentrenkonzept der Stadt Goslar
als Fachmarktstandort ausgewiesene
Areal liegt ca. 3 km von der Innenstadt
entfernt. Diese Einzelhandelslage setzt
sich aus zwei Bereichen zusammen. Der
nordliche, groBere Teil wird durch die
B498 bzw. B6 im Norden und Osten
begrenzt und durch die B82 bzw. B241
im Westen. Im Siden bildet die
HaupterschieBungsachse Okerstrae / Im
Schleeke die Grenze. Eine kleinere Teil-
flache grenzt sidlich an die OkerstraBe
an, begrenzt durch einen Gleiskérper im
Siden und die Peter-Heinlein-StraBe im
Osten. Unter den verschiedenen hier
ansassigen Gewerbebetrieben finden sich
auch diverse, teils groBflachige Fach-
madrkte. Das Angebot deckt alle Bedarfs-
bereiche ab. Im kurzfristigen Bedarfs-
bereich ist u.a. auf ein real SB-Waren-
haus, die Lebensmitteldiscounter Aldi,
Lidl und Penny sowie die Drogeriemarkte
Rossmann und dm hinzuweisen. Im
mittelfristigen Bedarfsbereich finden sich
u.a. K+K Schuhe, Takko sowie ein
Outletstore des Herrenausstatters Oder-
mark. Media Markt, ein Tejo-Einrich-
tungshaus sowie der Baumarkt toom
bieten Waren des langfristigen Bedarfs-
bereichs an.

Die Fachmarkte im Standortbereich Gutenberg-
straBe verteilen sich auf bereits altere Immobilien
als auch auf neue Gebaude.
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Neben einigen solitéren Betrieben finden
sich hier auch kleinere Agglomerationen
bzw. einheitlich geplante Fachmarkt-
zentren. Diese sind jedoch rdumlich nicht
konzentriert, sondern verteilen sich
innerhalb des Gewerbegebietes. Ent-
sprechend stellt sich die Zufahrtsituation
zu den einzelnen Fachmarkten etwas
unilbersichtlich dar. Einzelne Markte bzw.
Standortgemeinschaften sind von der
HaupterschlieBungsachse OkerstraBe /
Im Schleeke direkt anfahrbar (u.a. Media
Markt, Lidl), andere sind mit der Rick-
seite zur HauptstraBe hin orientiert (Aldi,
Kik und K+K Schuhe) oder auch gar nicht
von dieser einsehbar (real). Auch der
bauliche Zustand der einzelnen Gebaude
ist hochst unterschiedlich. Wahrend
einzelne Immobilien — u.a. das real SB-
Warenhaus oder der in Teilen in ein
historisches Gebaude integrierte toom-
Baumarkt — bereits deutlich in die Jahre
gekommen sind, sind andere Gebaude
neueren Datums. Insgesamt kommt dem
Standortbereich GutenbergstraBe auf-
grund des umfangreichen Angebots
sowie der guten verkehrlichen Erreich-
barkeit — trotz einzelner Schwachen -
eine auch Uberdrtliche Bedeutung als
Einkaufsdestination zu. Im Bereich der
Einzelhandelslage GutenbergstraBe

haben ca. 29 Einzelhandelsbetriebe (=
ca. 6,5 % aller Betriebe in Goslar) mit
einer gesamten Verkaufsflache von ca.
47.705 m2 (= ca. 31,6 %) und einer
gesamten Umsatzleistung von ca. 121,1
Mio. € (= ca. 26,8 %) ihren Standort.

Fachmarktstandorte im Gewerbegebiet BaBgeige
entlang der Carl-Zeiss-StraBe im Nordwesten der
Stadt Goslar.

Fachmarktstandort BaBgeige
Im Nordwesten der Stadt Goslar befindet
sich das ausgedehnte Gewerbegebiet

BaBgeige, das unmittelbar an die
BundesstraBe B6 angrenzt. Wahrend der
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Uberwiegende Teil des Gewerbegebietes
durch klassische Gewerbebetriebe belegt
ist, hat sich auf einer westlichen
Teilflache eine Einzelhandelsagglomer-
ation mit verschiedenen groBflachigen
Fachmarkten entwickelt. Hier befindet
sich der Mébeldiscounter Roller im Stand-
ortverbund mit einem Hammer Einrich-
tungsmarkt. In Richtung Siiden schlieBen
sich ein Expert-Elektrofachmarkt sowie
ein Aldi-Discounter an. Das stidliche Ende
der Standortlage wird durch ein Markt-
kauf SB-Warenhaus markiert, dass im
AuBenbereich bzw. in der Vorkassenzone
mit u.a. Deichmann und Takko noch
verschiedene weitere Einzelhandelsbe-
triebe umfasst. Fir Kunden stehen um-
fangreiche Parkierungsflachen im Vorfeld
der einzelnen Markte zur Verfligung.
Dariiber hinaus ist auf einen Globus Bau-
und Gartenmarkt im nérdlichen Bereich
des abgegrenzten Fachmarktstandorts,
angrenzend an die Stapelner StraBe
hinzuweisen. Die westliche StraBenseite
der Carl-Zeiss-StraBe ist weniger durch
Einzelhandel gepragt. Hier befindet sich
u.a. ein Cineplex Kinocenter, verschied-
ene Schnellrestaurants sowie eine Disko-
thek. Insgesamt ist das Angebot im
Bereich des Fachmarktstandorts BaB-
geige weniger umfangreich und ausdif-
ferenziert als innerhalb des nahe
gelegenen Fachmarktstandorts Guten-
bergstraBe. Auch der Fachmarktstandort
BaBgeige (bernimmt — nicht zuletzt
aufgrund der verkehrsorientierten Lage —
Versorgungsfunktionen fiir die Bevolke-
rung im Umland der Stadt Goslar. Im
Bereich der Einzelhandelslage BaBgeige
haben ca. 17 Einzelhandelsbetriebe (=
ca. 3,8 % aller Betriebe in Goslar) mit
einer gesamten Verkaufsflaiche von ca.
20.915 m2 (= ca. 13,9 %) und einer
gesamten Umsatzleistung von ca. 54,0
Mio. € (= ca. 11,9 %) ihren Standort.

Bestandsdaten des Einzelhandels

Im Januar 2014 wurde das Einzel-
handelsangebot in der Stadt Goslar durch
ecostra-Mitarbeiter vollsténdig erfasst
und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e ca. 448 Betriebe des Einzelhandels
und Ladenhandwerks

e eine Verkaufsflaichenausstattung von
ca. 150.740 m2

e eine Umsatzleistung von ca. 452,5
Mio. €
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Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhandels und
Ladenhandwerks in der Stadt Goslar

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz
stitten' flicheninm2 in Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 147 39.865 179,1
Lebensmittel, Reformwaren 49 35.510 154,6
Getranke; Spirituosen; Tabak 36 2.760 8,7
Brot, Back- & Konditorwaren 51 1.290 11,2
Fleisch & Wurstwaren 11 305 4,5
2. Gesundheit, Kdrperpflege insgesamt 36 3.970 25,5
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 19 800 5,7
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 17 2.600 54
Blumen, Pflanzen 12 670 2,3
Zoo- und Heimtierbedarf 5 1.930 3,1
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 10 915 3,4
Zeitungen, Zeitschriften 5 240 1,0
Blicher 5 675 24
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 210 47.350 213, 4
5. PBS’, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren
insgesamt 13 1.635 5,7
Papier-, Biiro-, Schreibwaren 6 960 3,3
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 77 26.635 95,6
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 23 17.555 62,4
Damenbekleidung 29 2.545 10,7
Herrenbekleidung 5 1.000 4,0
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren * * *
Schuhe 11 4.020 13,2
Lederwaren 4 345 1,2
Sportartikel * * *
7. GPK*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 37 3.370 8,0
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel * * *
Haus-, Tisch- und Bettwdsche * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 127 31.640 109,3
8. Elektrowaren insgesamt 22 6.130 34,3
WeiBe Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) 6 5.165 29,3
Tontrdger, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehdr 11 385 2,4
Biiromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 30 34.680 47,5
Mobel 8 26.250 33,3
Kiicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst 12 680 1,6
Tapeten, Bodenbeldge, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 59 30.940 48,0
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 8 22.050 24,2
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 13 760 5,2
Uhren, Schmuck 14 445 4,3
Autozubehor * * *
Sportgerate 10 815 2,3
Sonstige Einzelhandelswaren 6 5.540 9,3
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 111 71.750 129,7
2.-10. Non-Food insgesamt 301 110.875 273,3
1.-10.  Einzelhandelswaren insgesamt 448 150.740 452,5

1
2
3
4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Biirobedarf und Schreibwaren
= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten; kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Januar 2014; ggf. Rundungsdifferenzen
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ermittelt werden. Hiervon haben ca. 219
Einzelhandelsbetriebe (= ca. 48,9 % aller
Betriebe in Goslar) mit einer gesamten
Verkaufsflache von ca. 37.320 m2 (= ca.
24,8 %) und einer gesamten Umsatz-
leistung von ca. 145,8 Mio. € (= ca. 32,2
%) ihren Standort in der Innenstadt von
Goslar.

Der Marktplatz in der Atstdt von Goslar.

Hohe Einzelhandelszentralitit von
162

Die Einzelhandelszentralitdt von Goslar
(inkl. Vienenburg) belduft sich auf einen
Wert von ca. 162; damit verfiigt die
Stadt Goslar per Saldo Uber sehr deut-

liche Kaufkraftzufllisse aus dem landlich
gepragten Umfeld und dokumentiert ihre
oberzentralen Teilfunktionen im Einzel-
handel innerhalb des landesplanerisch
festgelegten mittelzentralen regionalen
Standortverbundes.

Starke Kaufkraftzufliisse aus dem
landlich gepriagten Umfeld und
durch Touristen

Die Stadt profitiert sowohl von Kauf-
kraftzufliissen aus den Stadten und
Gemeinden des Umlands in Nieder-
sachsen und Sachsen-Anhalt aber auch
von den zahlreichen Touristen, die jahr-
lich die Stadt besuchen. Dabei kann
Goslar auf eine besondere Aufenthalts-
qualitdt durch das Ambiente einer ,alten
Stadt" mit einer fast durchgangig erhalt-
enenen, historischen Bebauung zurtick-
greifen, welche aber auch besondere
Herausforderungen stellt. So ist die
Weiterentwicklung des Handels — und
hier v.a. die Integration moderner,
kundenattraktiver Betriebstypen — in die
kleinteilige Geschaftsstruktur alles andere
als eine einfache planerische Aufgabe.

Die unmittelbar sudlich der Innenstadt gelegene Kaiserpfalz ist einer der touristischen Highlights von Goslar.
Das Kaiserhaus (hier im Bild) als Teil des Ensembles der Kaiserpfalz ist der groBte, alteste und zugleich
besterhaltene Profanbau des 11. Jahrhunderts in Deutschland. Er diente insbesondere den Salierkaisern als
bevorzugte Aufenthaltsstatte.
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Frisch aus der Ablage

Auch 2015 gab es enorm viel zu tun. Und das bei vielféltigen und spannenden
Aufgabenstellungen. Hier ein Auszug aus unserer Arbeit im vergangenen Jahr:

e Die Standorteignung und Marktpoten-
ziale fir die Ansiedlung groBdimen-
sionierter Einzelhandelsbetriebe wurden
u.a. geprift in Padua (I), Selb, Mem-
mingen, Gera, Solingen, Risselsheim,
und im GroBraum Celje (SLO).

e Fir Shoppingcenter u.a. in Stuttgart,
Berlin, Dusseldorf, Bielefeld, Innsbruck
(A) wurde im Rahmen von Um- bzw.
Transaktionsfinanzierungen die Nach-
haltigkeit der Mieten untersucht. In
Budapest (HU) wurden die Markt-
chancen zur Weiterentwicklung und
Neupositionierung  eines  Einkaufs-
zentrums analysiert.

e Fir die Stadte Rietberg und Feucht-
wangen wurde die Machbarkeit von City
Outlet Konzepten zur Revitalisierung
ihrer Innenstadte untersucht.

e Fir die Stadte Offenbach am Main
sowie Landeck (A) wurden quartiersbe-
zogene bzw. gesamtstadtische Einzel-
handelskonzepte erstellt.

e Auswirkungsanalysen als Bewertungs-
und Entscheidungsgrundlagen  fiir
Genehmigungsverfahren wurden erstellt
u.a. fir die in Grafschaft und in Witten-
burg geplanten Outlet Center, zur
Weiterentwicklung  eines  Einkaufs-
zentrums in Vellmar, fir Neuansied-
lungen bzw. Erweiterungen von Super-

Das (Aller-) Letzte: Das

und Verbrauchermarkten in Altdorf,
Kassel, Aglasterhausen, Schwarzach,
Uberlingen und Wiesbaden sowie fiir ein
Fachmarktzentrum in Bad Sackingen.

e Vorliegende Untersuchungen diverser
Institute waren hinsichtlich der ver-
wendeten Methodik, der Daten und der
Ergebnisse u.a. zu plausibilisieren fiir 2
in Betrieb befindliche Shoppingcenter im
Umfeld von Berlin, fiir Objekte in
Minchen, Boblingen und Salzburg (A)
sowie fiir geplante Fachmarktzentren in
Sigmaringen und Grafschaft.

e Diverse fachgutachterliche Beratungs-
leistungen wurden u.a. erbracht in
Zusammenhang mit der Realisierung
von  groBdimensionierten  Handels-
projekten in Ulm, Wilhelmshaven,
Montabaur, im Raum Linz (A), fiir eine
Projektinitiative in St. Paul im Lavanttal
(A), fur die Gemeinde Grafschaft sowie
fiir die Stadt Innsbruck (A).

e Vortrage wurden gehalten u.a. im
Rahmen einer internen Schulungsveran-
staltung eines groBen deutschen Invest-
menthauses, beim ,1. Kolner Werter-
mittlertag®, bei Veranstaltungen des
Modehauses Lengermann + Triesch-
mann (L+T) in Osnabriick sowie der
Landesregierung Mecklenburg-Vorpom-
mern in Schwerin.

JJotschlag-Argument™ der

Arbeitsplatzbilanzen im Handel

Bei einer Projektentwick-
lung im Handel ist es ein
Leichtes, die Zahl der
Arbeitsplatze in einem neu
entstehenden  Vorhaben
festzumachen. Von Seiten
der Projektgegner wird
aber haufig argumentiert,
daB durch Umsatzverlage-
im betroffenen Facheinzelhandel

rungen
ein mehrfaches an Abeitsplédtzen ,vernich-
tet" wird. Bei dieser Argumentation handelt
es sich unzweifelhaft um ein sog. ,Tot-
schlag-Argument®, denn welcher Entschei-
dungstrager will sich schon die ,Vernich-
tung® von Arbeitspldtzen anlasten lassen.

Allerdings ist eine seribse Quantifzierung
solcher Effekte aus fachlicher Sicht (ber-

WWWw.ecostra.com

haupt nicht nicht mdglich! Veranderungen
bei den Arbeitsplatzen im Handel unter-
liegen vielfdltigen Einflissen: z.B. steigende
Lohnnebenkosten, Technisierung der Ab-
laufe durch moderne Kassensysteme, Self-
Scanning, Beratungsterminals, RFID im
Lager- und Bestandsmanagement etc. etc.
und — selbstverstandlich — auch einer
Intensivierung des Wettbewerbs.

Dabei ist es geradezu erstaunlich, wie man-
che ,Gutachter® glauben, solche Arbeits-
platzbilanzen sogar fiir konkrete Projekte
im Handel berechnen zu kénnen. Das hat
nichts mit seridser Wissenschaft, sondern
viel mit ,Kaffeesatzleserei® zu tun. Eine
Projektbewertung sollte sich auf stédtebau-
liche und raumorderische Aspekte beziehen
und Arbeitsmarkteffekte ausklammern.
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Multi-Client-Studien und -Reports

- Fir Bestellungen nutzen Sie bitte den ecostra Online-Store: http://www.ecostra.com -

Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2015

Marktuntersuchung im Rahmen der Grundlagenforschung
450,-- € (zzgl. MwSt.)

Sprache: Deutsch

140 Seiten, farbig

Paperback

Erstellt in Kooperation mit der Immobilien Zeitung und der
TextilWirtschaft

Der deutsche Shoppingcentermarkt ist bislang nicht gerade fiir seine
Transparenz bekannt. Im Gegenteil: glaubt man den Verlautbarungen
vieler Betreiber und Investoren gibt es nur erfolgreiche Center... und
vielleicht noch einige wenige, welche aktuell ,noch nicht da sind, wo wir
hinwollen". Informationen zu gut und weniger gut performenden Center Shoppingcenter Performance Report
waren bislang v.a. lber die ,Buschtrommeln® der Branche und die Deutschland 2015
gelegentlichen Berichte in der Fachpresse erhéltlich. Hierbei handelte es s

sich immer um Bewertungen von einzelnen oder nur ganz wenigen
Centern. Eine systematisierte Gesamtschau einer gréBeren Anzahl von
Objekten fehlte vollig.

1 Kooper ston e
In diese Licke stoBt die nun bereits im 5. aufeinander folgenden Jahr IMMOBILIEN ZEITUNG
durchgefiihrte ecostra-Grundlagenuntersuchung ~Shoppingcenter e
Performance Report Deutschland 2015", welche in Kooperation mit der TextilWirtschaft

Immobilien Zeitung und der TextilWirtschaft erstellt wurde. Der
Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2015’ bietet neben
dem kompletten Ranking von 400 reprdsentativ ausgewahlten Centern

mit mehr als 10.000 m2 GLA umfangreiche Detailauswertungen (z.B.
nach Standortlagen, FlachengroBen- und Alterskategorien, Bundesldnder)
und einen bislang nicht gekannten Einblick in einen dynamischen und
hochinteressanten Markt.

r
ecostra RO —

AuBerdem finden sich Angaben der Shoppingcenter-Mieter u.a. zur aktuellen Marktbedeutung der Vertriebsform Shoppingcenter, zur
Bedeutung der Center-Standorte fiir den wirtschaftlichen Erfolg des eigenen Unternehmens, zur Performance dieser Center-Standorte im
Vergleich zu Shops in den innerstadtischen Geschaftslagen sowie zu diversen Aspekten der Expansionstatigkeit und Standortplanung.

Handelsexpansion in Deutschland 2015

Standortorientierungen, Objekt- und Lagekriterien der Marktteilnehmer im
Uberblick

Marktuntersuchung im Rahmen der Grundlagenforschung

Zahl der Expansionsprofile 2015: 247 Unternehmen

300,-- € (zzgl. MwSt.)

Sprache: Deutsch

277 Seiten, farbig

Paperback

In dieser Grundlagenstudie wurden die Expansionsabsichten und die
spezifischen Lage- und Objektkriterien von expandierenden Unternehmen des
filialisierten Einzelhandels sowie der konsumnahen Dienstleistungen untersucht
und Ubersichtlich dargestellt.

Die Studie richtet sich speziell an kommunale Wirtschaftsférderer und gzzs:cl;?:f;%?g -
Stadtplanungsamter, ist jedoch auch fiir private Entwickler, Betreiber, Makler B TS —
und Investoren von groBem Nutzen. Sie dient als praktisches Handwerkszeug Marktuntersuchung im Ratmen der Grundisgentorschung

mit spezifischen Informationen und Daten zum Expansionsgeschehen. So
kénnen auf dieser Grundlage gezielt und direkt geeignete Nutzer fiir ein
leerstehendes Objekt, ein Grundstiick oder eine Projektentwicklung
angesprochen werden.

Vertreter der offentlichen Hand (z.B. Stadtplanung, Wirtschaftsférderung,
Citymanagement), der Industrie- & Handelskammern sowie der Einzelhandels-
verbande erhalten bei einer Bestellung dieser Studie einen Rabatt auf den .
Verkaufspreis von 50 %. Falls Sie entsprechend berechtigt sind, diesen ecostra o | s e O e
Sonderrabatt zu erhalten, vermerken Sie dies bei der Bestellung ber den
ecostra-Online-Store bitte in dem Feld "Hinweise zur Bestellung".
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