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Uber viele Jahre zeigte die Handelslandschaft in Italien nur eine geringe Entwicklungsdynamik. Dies
hat sich in einer - im européischen Vergleich - hohen Marktbedeutung von klein- und mittelbetriebli-
chen Strukturen sowie einer ausgepragten Fragmentierung niedergeschlagen. Moderne Vertriebsfor-
men fuhrten nicht zuletzt auch aufgrund der restriktiven Genehmigungssituation ein Nischendasein.
Gleichzeitig besitzt der italienische Einzelhandel — und hier v.a. der Textilhandel — eine hohe Mar-
kenorientierung und entsprechende Sortimentskompetenz. Der Ladenbau ist meist modern und de-
signorientiert, jedoch wurde offensichtlich in vielen Fallen der Standortqualitat und den Flachenkon-
zepten bisher keine vergleichbare Bedeutung zugewiesen.

In den letzten Jahren ist in ltalien eine eindeutige
Beschleunigung des Strukturwandels im Handel er-
kennbar. Veréanderungen im Konsumentenverhalten,
steigende Verbrauchsausgaben, eine liberalere
Vergabe der fur die Standortentwicklung erforderli-
chen Handelslizenzen, der Markteintritt internationa-
ler Filialisten und deren Standort- bzw. Flachennach-
frage sowie der allgemeine Mangel an modernen
Handelsflachen haben dazu geflihrt, dal’ die Zahl der
Shopping Center und anderer grof3flachiger Einzel-
handelsobjekte stark zunahm, eine Ausdifferenzie-
rung der Vertriebsformate erfolgte, welche auch zu
einer sukzessiven Verlagerung der Standortgewichte
auf dezentrale, autokundenorientierte Lagen fihrte.
Letzteres ist u.a. auch auf die meist sehr heterogene
Eigentumssituation der Grundflachen, die begrenzte
Flachenverfigbarkeit sowie denkmalschitzerische
Auflagen in den historischen Innenstadten zuriickzu-
fuhren.

Unterdurchschnittliche EKZ-Dichte

Ende des Jahres 2006 waren in Italien Uber 635
Shopping Center mit einer Gesamtflache von fast
11,0 Mio. m? GLA in Betrieb. Die Shopping Center-
Dichte liegt im internationalen Vergleich nach wie vor
deutlich unter den Werten der meisten alten EU-
Lander, wobei Ausstattungskennziffern je nach Quel-
le von ca. 161 m?2 (DEGI), ca. 185 m? (Jones Lang

LaSalle) und ca. 187 m2 GLA pro 1.000 Einwohner
(Scenari Immobiliari) genannt werden.
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Schwerpunkt Norditalien

Geographisch ist die Uberwiegende Mehrzahl der
Shopping Center im kaufkraftstarken Norditalien loka-
lisiert, so zeigen z.B. in der regionalen Differenzie-
rung Piemont und Emilia-Romagna die héchste Fla-
chenausstattung, welche z.T. um den Faktor 3 bis 5
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hoher liegt, als in den slditalienischen Regionen Ka-
labrien, Sizilien und Kampanien (vgl. hierzu Grafik auf
Seite 5).

Moderne Konzepte bislang Mangelware

Die Shopping Center-Landschaft wird gepragt von
klassischen Konzeptionen (sog. ,Knochenprinzip® mit
Magnetbetrieb im Lebensmitteleinzelhandel) bei ei-
nem hohen Anteil eher kleinerer Center. Meist han-
delt es sich um Hypermarkt-Center mit ausgebauter

Die 10 flachengrof3ten Shopping Center in Italien

Vorkassenzone bzw. parallel zu dieser verlaufenden
Mallachse. Neuentwicklungen v.a. von grossdimensi-
onierten EKZ, die Entwicklung neuer Formate wie
Fachmarktzentren und Factory Outlet Center sowie
die verstarkte Integration von Freizeitnutzungen ha-
ben in jungerer Zeit zu der Diversifikation ebenso
beitragen wie zu einer deutlichen Erhéhung der
Durchschnittsflache je Center: diese lag im Jahr 1996
noch bei ca. 14.320 m2 und stieg bis zum Jahr 2006
auf ca. 17.330 m2 GLA.

Standort Name des Centers | Mietflache Eigentimer / Investor Er6ffnungs-
(GLA) in m2 jahr
Fiumicino Centro Leonardo 113.000 Gruppo Caltagirone 2005
Lunghezza Roma Est 98.000 Gruppo Pam, ING Real Estate 2007
Roma Porta di Roma 80.000 Gruppo Rinascente, Gruppo Lamaro 2007
Cortenuova (Bergamo) Le Acciaierie 74.000 Gruppo Pedroni 2005
Grugliasco (Turin) Le Gru 70.000 Corio, Carrefour 1993
Campi Bisenzio (Firenze) |1 Gigli 67.500 Eurocommercial Properties, Silea Sud 1997
Orio al Serio (Bergamo) Orio Center 67.000 CGI Commerz Grundbesitz Invest- 1992
mentges.mbH, Finiper
Bellinzago Lombardo (Mai- |La Corte Lombardia 63.300 Altaréa 2006
land)
Torreano di Martignacco Citta Fiera 60.000 C.C.D.F., Corio, Finiper 1992
(Udine)
Rescaldina (Mailand) Auchan del Laghi 57.600 Gallerie Commerciali Italia 2000

Quelle: PMA Property Market Analysis, Stand: Herbst 2007
Hohes Neubauvolumen im Verkaufermarkt

Nach wie vor ist in Italien ein hohes Neubauvolumen
an Shopping Centern und vergleichbaren Vertriebs-
formen zu beobachten, allein im Jahr 2006 wurden
36 neue Center mit einer Gesamtflache von fast
800.000 m2 GLA neu eroffnet. Getrieben wird die
Entwicklung u.a. auch von einer ausgepréagten Nach-
frage von Investoren nach geeigneten Objekten.
Nach Angaben von Jones Lang LaSalle belief sich
das Transaktionsvolumen im Jahr 2006 auf die Re-
kordsumme von ca. 2,3 Mrd. € bei einem Durch-
schnittsinvestment von ca. 52 Mio. € pro Center.
Spektakulare Transaktionen der jingeren Zeit waren
u.a.

e Franciacorta Outlet Village in Brescia (Lombardei)
fur ca. 238 Mio. €

e Limbiate Shopping Centre in Mailand (Lombardei)
fur 156 Mio. €

e Centro Sarca in Mailand (Lombardei) fur 130 Mio.
€

e La Corte Lombardia in Bellinzago (Lombardei) fur
108 Mio. €

e Buffalotta Shopping Centre in Rom (Lazio) fir 100
Mio. €

e Petali di Reggio Shopping Centre in Reggio Emi-
lia durch ING Real Estate fiir 95 Mio. €.

Der anhaltende Verkaufermarkt mit einem hohen An-
lagedruck v.a. institutioneller Investoren und einem
entsprechenden Wettbewerb um geeignete Anlage-
objekte hat die erzielbaren Spitzenrenditen bei Shop-
ping Center-Investments unter Druck gesetzt. Die
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Deutsche Gesellschaft fur Immobilienfonds (DEGI)
nennt fir Shopping Center in Italien eine Netto-
Anfangsrendite von 5,0 bis 5,8 %, Jones Lang LaSal-
le geht hier bei Shopping Center von 4,8 % und bei
Fachmarktzentren von 5,25 % aus.

Innen ,hui“, auRen ,pfui“ — innovative Ladenkonzepte mit hohem
Designanspruch. Die auRere Gebaudegestaltung fallt demgegen-
Uber deutlich ab. Beispiel: Ladeneinheit im EKZ ,Cita Fiera“ in
Torreano di Martignacco.

Boom der Factory Outlet Center

Factory Outlet Center (FOC) stellen im italienischen
Einzelhandelsmarkt eine noch relativ junge Vertriebs-
form dar, welche jedoch in den letzten 5 — 10 Jahren
eine vergleichsweise stirmische Entwicklung erlebt
hat. Im Mai 2007 befanden sich in Italien insgesamt
17 FOC mit einer gesamten Verkaufsflache von ca.
284.000 m2 in Betrieb. Weitere 12 Projekte waren in
einer mehr oder weniger konkreten Planung. Damit
stellt Italien nach GrofR3britannien die zweith6chste
Zahl der in Betrieb befindlichen FOC und die zweit-
hochste FOC-Flachenausstattung aller europdischen
Lander. Gleichwohl liegt Italien mit einem Wert von
ca. 4,9 m? FOC-Verkaufsflache pro 1.000 Einwohner
nur leicht tber dem européischen Durchschnitt; dies
kann als Indikator gesehen werden, dass in Italien
nach wie vor ein gewisses Potential zur Realisierung
von FOC vorhanden ist. Dies gilt v.a. auch fur Sudita-

lien, da — abgesehen von einer Ausnahme (Fashion
District Molfetta) - bisher alle FOC entweder im Nor-
den oder in der Mitte des Landes lokalisiert sind.

Marktsattigung bald erreicht

In Anbetracht der in Bau oder in Planung befindlichen
FOC-Projekte ist davon auszugehen, dass der italie-
nische FOC-Markt innerhalb der nachsten 5 Jahre die
Reifephase erreicht und — zumindest in einzelnen
Regionen — Sattigungstendenzen erkennbar werden.

Hohe Flachenmietpreise in Shopping Center

Das Mietpreisniveau fir Einzelhandelsflachen in
Shopping Center hat in Italien in den letzten 5 Jahren
von etwa 53,-- € pro m? auf ca. 71,-- € pro m? im Mo-
nat angezogen, wobei in jlngerer Zeit keine nen-
nenswerten Steigerungen mehr zu beobachten wa-
ren. Die Mieten fur Fachmarktzentren liegen deutlich
niedriger und bewegen sich in einer — im Vergleich zu
anderen europaischen Landern durchaus beachtli-
chen - GréBenordnung von ca. 22,-- € pro m? im Mo-
nat.

230,-- € pro m? im Monat in der Via Condotti und
der Via Montenapoleone

Wenig Uberraschend liegen die erzielbaren Mieten in
den Haupteinkaufslagen der groReren Stadte Italiens
nochmals deutlich Uber den Werten der Shopping
Center oder vergleichbarer Vertriebsformen. Dies
wird u.a. beim Blick auf die Situation in den beiden
bedeutendsten Einkaufsstadten Italiens — Rom und
Mailand — deutlich:

e Die Haupteinkaufslagen Roms bestehen aus der
Via Condotti mit einer sehr hochwertigen Angebo-
tspragung und der Via del Corso als Konsumlage.
In der Via Condotti werden Mietpreise bis zu 230,-
- € pro m? im Monat erzielt. Das Flachenangebot
ist Uberwiegend kleinteilig strukturiert und bietet
nur begrenzt Moglichkeiten zur Realisierung mo-
derner Shopkonzepte. Gleichwohl ist eine hohe
Flachennachfrage internationaler Filialisten erke-
nnbar, die Leerstandsquote ist sehr gering.

e Die wohl bedeutendste Einkaufsstadt Italiens ist
jedoch nicht die Hauptstadt Rom, sondern Mai-
land. Die Via Montenapoleone und unmittelbar
angrenzende Seitenstral3en stellen hier die Top-
Lage mit einem hohen Anteil an Designer-Stores
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dar. Corso Vittorio Emanuelle, Via Torino und Via
Dante sind demgegeniber eher Konsumlagen mit
einem Schwerpunkt im mittelpreisigen Segment.
Die Spitzenmieten in der Via Montenapoleone lie-
gen — wie auch bei der Via Condotti in Rom — bei
ca. 230,-- € pro m? im Monat.

— S 4 e -
Mailand. Auf der Nordseite der Piazza del Duomo befindet sich
die Galleria Vittorio Emanuele Il. Diese Ladenpassage — von den
Mailandern ,,il salotto” (der Salon) genannt - wurde von Giuseppe
Mengoni entworfen und in den Jahren 1865 bis 1877 gebaut. Mit
einer Lange von 195 m und einer Héhe von 48 m war es damals
die gréRRte Einkaufspassage Europas.

Die Top-Einkaufslagen anderer Stadte wie Bologna,
Neapel und Turin erreichen demgegeniber nur Spit-
zenmieten, welche in etwa nur halb so hoch sind, wie
in Mailand oder Rom.

Schonfrist fur veraltete Center endet

In naher Zukunft wird der Markt fur Einzelhandelsfl&-
chen in Italien von einem weiteren deutlichen Ausbau
der Anzahl und der Flachenausstattung bei Shopping
Centern und anderen grof3flachigen Einzelhandels-
vertriebsformen gekennzeichnet sein. Hinsichtlich
des 6konomischen Erfolges dieser Neuentwicklungen
(aber auch bei Bestandsobjekten) bekommen bei der
absehbaren Intensivierung der Wettbewerbssituation
Faktoren wie Standortqualitat, Flachen- und Nut-
zungskonzept, Branchenmix, Mieterbesatz sowie
erganzender Funktionen (z.B. Freizeitnutzungen) ein
zunehmendes Gewicht. Die nach wie vor steigende
Flachennachfrage internationaler Filialisten wird trotz
des absehbaren Flachenzuwachses weitere Miet-
preissteigerungen in einem moderaten Rahmen er-
moglichen. Jedoch werden im Markt auch zuneh-
mend Center mit Krisensymptomen zu beobachten
sein; dies gilt auch fur heute noch mehr oder weniger
gut frequentierte Geschaftsstralen der Stadte, die
einer zunehmenden Konkurrenz durch periphere
Standorte ausgesetzt sind.

Spitzenmiete und -rendite (brutto) bei Einzelhandelsflachen in den Haupteinkaufslagen ausgewabhlter italieni-

scher Stadte

Spitzenmiete Prime Yield (brutto)

Stadt in €/m?/Jahr Trend in % Trend
(kurzfristig) (kurzfristig)

Rom 2.750,-- > 4,50 >
Mailand 2.750,-- > 4,25 >
Bologna 1.500,-- -> 5,00 >
Neapel 1.050,-- > 4 6,00 >
Turin 1.200,-- > 5,50 >

Quelle: Cushman & Wakefield, Stand: 2007

P

der Innengestaltung deutlich innovativer als Auf3en.

Das emisfero-Hypermarkt Center in Monfalcone ist in Beste Standortfaktoren besitzt das bei Venig in Bau befindlih FOC ,Lu-
xury Outlet Noventa“ von McArthurGlen. Eréffnung ist im Herbst 2008.

4

Www.ecostra.com




Einkaufszentren-Verkaufsflache in m? pro 1.000 Einwohner in Italien 2006
- differenziert nach einzelnen italienischen Regionen -
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Emilia Romagna
Lombardei
Abruzzen
Umbrien

Marken
Venetien
Aostatal

Quelle: Scenari Immobiliari

Sardinien
Durchschnitt Italien
Basilicata
Ligurien

Latium

Apulien
Toskana
Trentino-Sudtirol
Kalabrien
Sizilien
Kampanien

Der Begriff der Verkaufsflache ist ein spezifisch deutschsprachiges Phanomen. Entsprechend ver-
wundert sind gerade Investoren oder Entwickler aus dem angelsachsischen Raum, die gewdhnt sind
in Begrifflichkeiten wie Gross Leasable / Lettable Area (GLA) oder Gross Internal Area (GIA) zu denken
und zu handeln, wenn sie auf dem deutschen Markt aktiv werden. International tGbliche Benchmarks
far die Bewertung von Einzelhandelsimmobilien missen dann erst einmal angepasst und vergleichbar

gemacht werden.

Aber auch in Deutschland selbst fuhrt der Begriff der
Verkaufsflache und dessen Verwendung immer wie-
der zu Uberraschungen. Dass Verkaufsflache nicht
gleich Verkaufsflache ist, zeigte sich in der Vergan-
genheit nicht nur an dem immer wieder zitierten Bei-
spiel jenes Shopping Centers, bei dem vor nicht allzu
langer Zeit im Auswahlverfahren einer grof3eren
westdeutschen Stadt der Betreiber mit der ,kleineren®
Verkaufsflachendimensionierung den Zuschlag be-
kam und letztendlich eine gréf3ere Flache realisierte,
als der aus diesem Grunde unterlegene Wettbewer-
ber geplant hatte — eben weil eine andere, engere

Abgrenzung des Verkaufsflachenbegriffs vorgenom-
men wurde. Die Beurteilung von Teilflachen ist immer
wieder ein Fall fir die Rechtsprechung:

e Gehort denn nun die Vorkassenzone in einem
Supermarkt beispielsweise noch zur Verkaufsfla-
che auch wenn dort keine Waren prasentiert oder
verkauft werden?

e ZAahlt bei einer Backerei oder Metzgerei der Be-
reich hinter dem Verkaufstresen noch zur Ver-
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kaufsflache auch wenn diese fiur den Kunden
Uberhaupt nicht zuganglich ist?

e Zahlen Gastronomie- oder Dienstleistungsflachen
in einem Einkaufszentrum auch zur Verkaufsfla-
che? Wenn nein, was ist, wenn diese im Rahmen
des Mieterwechsels mit einem Einzelhandelsbe-
trieb nachbelegt werden?

¢ Wie sind die Mallbereiche oder Eventflachen in
einem Shopping Center zu bewerten?

e Sind Freiverkaufsflachen als nur temporér genutz-
te Flachen vor einem Geb&aude nun im Wortsinne
.Verkaufsflachen“ oder nicht?

wOLL

aufgereiht; die Verlagerung ins Freie habe somit zu
einer VerkaufsflaichenvergrofR3erung gefihrt, welche
wieder ausgeglichen werden misse. So bedeutet im
Verstandnis der Genehmigungsbehdrden Verkaufs-
flache in Nordrhein-Westfalen nicht unbedingt das-
selbe wie in Baden-Wirttemberg.

Vollig verwirrend wird es im Grenzraum zu den euro-
paischen Nachbarn, wo die Planung im Rahmen der
EUREGIO grenziberschreitende Abstimmungen vor-
zunehmen hat. Die Begriffe sind dieselben, nur be-
deuten sie je nach Auslegung etwas anderes. Das
Osterreichische Bundesland Tirol hat sich bereits
Uberhaupt von dem Begriff der Verkaufsflache verab-
schiedet und redet nur noch von ,Kundenflache,
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Erkenntnis von Exper-
ten zu Manipulationen
der tatsachlichen Gro-
Be einer solchen Fla-

Flelsch-Wurst-Kise-Bedionung

SB-Wurst und SB-Fleisch

Was ist Verkaufsflache und was zahlt nicht dazu? Die Abbildung
zeigt das Flachen- und Nutzungskonzept eines REWE-
Supermarktes. Quelle: REWE

2005 hat das Bundesverwaltungsgericht in einigen
Fragen wichtige Entscheidungen geféllt, im Detail tun
sich jedoch auch die Genehmigungsbehdrden wei-
terhin schwer mit der Flachenabgrenzung. Entspre-
chend einem Runderlass der Bezirksregierung Duls-
seldorf sind die sog. ,Wanzl-Boxen®, das sind die bei
Supermarkten oder Lebensmitteldiscountern meist im
AuBenbereich oder bei den Parkplatzen unterge-
brachten Abstellboxen fir die Einkaufswagen zur
Verkaufsflache zu zahlen. Die Begrindung: fraher
wurden die Einkaufswagen innerhalb des Marktes

che oder der daraus
abgeleiteten Kenn-
zahlen (z.B. Flachen-
produktivitat). Diese Vielfalt trdgt auch zu einer man-
gelhaften Transparenz des Marktes bei. Gleichzeitig
ist der Begriff der Verkaufsflache fir die Vermie-
tungspraxis ohne jede Bedeutung — Mietvertrdge be-
ziehen sich auf die vermietete Flache und nicht auf
die darin enthaltene Verkaufsflache.

Experten, wie der bekannte Shopping Center-
Consultant Peter Fuhrmann fordern deshalb bereits
seit Jahren den Begriff der Verkaufsflache abzuschaf-
fen und durch die GLA oder die MF-G (Richtlinie zur
Berechnung der Mietflache fir gewerblichen Raum;
herausgegeben von der gif) zu ersetzen. Dem halt
die Rechtssprechung entgegen, dass ,durch die Ge-
nehmigungspraxis und die damit bestehende Veran-
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kerung der Verkaufsflache in tausenden von Bebau-
ungsplanen ein solcher Systemwechsel eine Genera-
tionenaufgabe“ sei, wie der Verwaltungsrechtler
Raimund Volpert von der Minchner Kanzlei Norr-
Stiefenhofer-Lutz und der Baurechtler Prof. Dr. Hans-
Jorg Birk aus Stuttgart betonen.

Mit einer hochrangig besetzten Arbeitsgruppe will die
Gesellschaft fur immobilienwirtschaftliche Forschung
e.V. (gif) dies nun angehen. Ziel ist es dabei zunachst
nicht den Verkaufsflachenbegriff zu ersetzen, son-

dern diesen transparent und nachvollziehbar zu be-
stimmen und — differenziert nach Branchen- und Be-
triebstypen — mit Flachendefinitionen fir Grund- und
Mietflache vergleichbarer zu machen. Damit sollen
insbesondere auch marktgangige Flachendefinitionen
wie die GLA bzw. die MF-G sukzessive Eingang in
die Genehmigungspraxis finden und so langfristig von
der Verwendung des Begriffes Verkaufsflache zur
Terminologie der Mietflache Uberleiten. Erste Ergeb-
nisse der Arbeitsgruppe werden fur Ende des Jahres
erwartet.

» Alastair Green, Prime Consulting, Diisseldorf

= Ulrike Hotz, Stadtverwaltung Reutlingen

Stadtebau GmbH, Ludwigsburg

=  Dr. Joachim Will, ecostra GmbH, Wiesbaden

Die Mitglieder der gif-Arbeitsgruppe ,Verkaufsflache“ im Uberblick:

= Frank Achenbach, Industrie- und Handelskammer Offenbach

= Jan Backhaus, RKW Rhode-Kellermann-Wawrowsky Architektur + Stadtebau, Diisseldorf
= Dr. Thomas Beyerle, DEGI Deutsche Gesellschaft fir Immobilienfonds, Eschborn

= Prof. Dr. Hans-Jorg Birk, Eisenmann Wabhle Birk Rechtsanwaltskanzlei, Stuttgart

= Mario Bonet, Mideon Area Management GmbH, Aschaffenburg

= Prof. Dr. Bernd Falk, IfG Institut fiir Gewerbezentren, Starnberg

» Dr. Josef Frechen, BulwienGesa GmbH, Hamburg

= Dr. Johannes Grooterhorst, Grooterhorst & Partner Rechtsanwaltskanzlei, Diisseldorf

= Prof. Dr. Gunter Koélz, Planungsgruppe Kélz, Ludwigsburg

= Prof. Dr. Lothar Mller-Hagedorn, ehem. EHI Institut fir Handelsforschung, Kdln

= Stefan Pfeifer, Pfeifer Immobilienconsulting, Dreieich

= Rudiger Pleus, GCSC German Council of Shopping Centers, Ludwigsburg

= Paul Vogels, ehem. GMA Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH & WHS Wistenrot Haus- und

= Raimund Volpert, Norr Stiefenhéfer Lutz Rechtsanwaltskanzlei, Miinchen

Die Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung e. V. wurde am 15. Oktober 1993 gegriindet und hat inzwi-
schen uber 1.100 Mitglieder. Die Gesellschaft strebt die Zusammenfiihrung von Theorie und Praxis an und trégt zur
Klarung wichtiger immobilienwirtschaftlicher Fragestellungen sowie zur Verbesserung der Markttransparenz bei. Der
Verein ist selbstlos tatig und verfolgt ausschlie3lich gemeinnitzige Zwecke.

Doppelt und dreifach gekennzeichnet: die Verkaufsflachenbegrenzung am
Eingangsbereich des Hervis-Sportfachmarktes im EKZ City-Park in Graz (A)
wird durch Bodenmarkierungen, Durchgangsschranken und die Detektoren
fur die Warensicherungen deutlich gemacht
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DIE AKTUELLE GRAFIK: Prognosen zur jahrlichen Umsatzentwicklung im Ein-
zelhandel in den Landern Europas zwischen 2004 und 2008

Dass die Umsatzentwicklung im deutschen Einzel-
handel — von einzelnen Branchen- und Firmenkon-
junkturen einmal abgesehen — in den vergangenen
Jahren insgesamt keinen groRen Anlass flr Begeiste-
rung geboten hat, ist bekannt. So halt Deutschland
fur den Zeitraum von 2004 — 2008 unter den westeu-
ropaischen Landern die rote Laterne mit dem
schwachsten jahrlichen Umsatzwachstum. Ganz an-
ders in den mittel- und stidosteuropaischen Landern,
welche insgesamt mit einem durchschnittlichen Um-

satzwachstum von knapp 10% p.a. aufwarten kon-
nen, die Spitzenreiter Ukraine und Russland sogar
mit 18% p.a. Zwar starten diese Lander — anders als
die saturierten Kaufermarkte im Westen - von einem
niedrigen Niveau und insofern sind solch hohe Zu-
wachsraten zu relativieren. Gleichwohl illustrieren
diese Entwicklungsdaten, dalR diese Markte besonde-
re Chancen fir modern und attraktiv konzipierte Han-
delsimmobilien in guten Lagen bieten.
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Vergleich der Prognosen zur Umsatzentwicklung im Einzelhandel in den Landern Europas
- durchschnittliches jahrliches Umsatzwachstum 2004-2008 in % -

*
ecostra
181 180

p.a.in% (

durchschn. Umsat

Norwegen
Schweden
Finnland
Spanien
Osterreich
Frankreich
Niederland
Italien

E Grobritannien
Luxemburg
Portugal

H
Durchschnitt Westeuropa

Quelle: FERI, Metro Group, DEGI

= EZ=NnnNnoil™"milm =

Deutschland
Ukraine
Russland
Rurnanien
Bulgarien
Lettland
Ungarn
Polen
Slowakei
Litauen
Estland
Tschechien
Kroatien
Slowenien

"I-ﬂ Griechenland

]
Il
[

i
|
|
r
H
¥

Durchschnitt CEE/SEE

Projekt: Commercial Center, Ligovsky 26-38, St. Petersburg (RU)

Projekt: EKZ ,Karnaval“, Dimitrov Str., Ekaterinburg (RU)

Www.ecostra.com




UBER DEN OKONOI\/II_SCHEN NUTZEN ZUR NACHHALTIGKEIT: SHOPPING
CENTER WERDEN ,,GRUN*“

Die Betreiber von Shopping Centern stehen im verscharften Wettbewerb. Hohe Standortdichte und
austauschbare Monostrukturen bei den Mietern bedrohen Attraktivitat und damit auch die Renditen.
Shopping Center Management ist daher langst nicht mehr nur Verwaltung, sondern bewegt sich im
Spannungsfeld zwischen aktiver Flachenvermarktung, Event-Organisation und Energieeffizienz.

Einerseits wird Einkaufen immer mehr als Erlebnis
konzipiert. Ausgefallene Architektur und Technik sol-
len den Aufenthalt fir die Kunden angenehmer ma-
chen und die Kauflaune steigern. Andererseits verur-
sachen Beluftung und Beleuchtung mehr als die Half-
te der Energiekosten von Shopping Centern. Nach
Prof. Dr.-Ing. Bohne von der Leibnitz Universitat in
Hannover liegt der durchschnittiche Energiever-
brauch von Shopping Centern derzeit bei 250 — 500
kWh / m2 / Jahr. Der grof3te Anteil entfallt dabei ne-
ben der Beleuchtung auf Kalteerzeugung, Luftaufbe-
reitung und Lufttransport. Zielwert bei der Konzeption
von Shopping Centern ist heute ein Energiebedarf
von 100 kwh / m2/ Jahr.

Einsparpotentiale werden nicht genutzt

Die Immobilienwirtschaft nutzt aber Energiesparpo-
tentiale bisher kaum. Dabei werden in Zeiten stark
steigender Energiekosten ,green buildings® bald
schon den Wettbewerb bestimmen. Und fast jede
Immobilie kann mit umweltschonenden Heiz- und
Kihltechniken sowie innovativen Fassadenelementen

& R ~ ’ / } 3
Der erste Oko-Store von C&A erdffnete Ende Oktober nach ein-
jahriger Umbauphase in Mainz
Quelle: Redevco

Der C&A an der Seppel-Gluckert-Passage wird zukinftig CO,—
neutral betrieben werden kénnen

und Rollladensystemen zur Senkung der Heizkosten
umgerustet werden. Auch die Veranderung der inne-
ren Gebaudestruktur, der Einsatz integrierter Be-
leuchtungssysteme oder der ganzseitige Aufbruch
von Fassaden brachten ebenfalls Ersparnisse bei
den Energiekosten mit sich.

Wahrend nach Meinung von Experten die Mehrkos-
ten fur einen konsequent auf Energieeffizienz ausge-
richteten Neubau zwischen 5 und 12 % liegen, gibt es
fur das Nachriisten im Bestand bisher kaum qualifi-
zierbare Erfahrungswerte. Oft werden sie aber tber-
schatzt und der Nutzen unterschétzt. Eine Studie des
Immobiliendienstleisters Jones Lang LaSalle bestéatigt
dies. Demnach kdnnten allein durch die Optimierung
von Gebaudehille und Anlagetechnik Energiesparpo-
tentiale von mehr als 30 % erreicht werden. Die Sa-
nierungskosten fiir eine nachhaltige Sanierung nach
dem neuesten Stand der Technik betragen laut Ex-
perten etwa 50 % der urspringlichen Investitionskos-
ten fir das Gebaude (ca. 40 % entfallen auf die Trag-
struktur des Gebaudes, 10 % auf die Gebaudeteile,
die laufend erneuert werden).

%

Quelle: Redevco
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In den OECD-Landern sind Bau, Betrieb und Abriss
von Gebauden und baulichen Anlagen fir 25 - 40%
des Energieverbrauchs verantwortlich. Damit gehort
die Immobilienwirtschaft mit ihrer Vielzahl an Be-
standsgebduden und Neubauprojekten zu den groR3-
ten Energieverbrauchern noch vor Transport, Verkehr
und dem produzierenden Gewerbe. Fragen der
Nachhaltigkeit von Bauvorhaben werden in der Im-
mobilienwirtschaft daher immer bedeutsamer. Okolo-
gie wird in der Immobilienbranche zu einem Wettbe-
werbsfaktor. Der Energieverbrauch kann in Zukunft
gerade angesichts der derzeit sehr hohen Rohstoff-
preise zu einem bedeutenden, renditesteigernden
Merkmal werden. Energieeffizienz wird zu einem
messbaren Qualitatskriterium bei Immobilien.

Nachhaltigkeit als Vermarktungsargument

Ein Schritt in diese Richtung ist die Energiesparver-
ordnung vom 1. Oktober 2007. Vor allem die Einflh-
rung des Energieausweises, der ab 2009 auch fir
gewerbliche Immobilien verpflichtend wird, ist ein
Schritt zu mehr Transparenz auf den Immobilien-
markten. Die Vorteile durch die Einfihrung von ein-
heitlichen Okologischen Standards liegen auf der
Hand: Der Investor kann den durch messbare Indika-
toren festgestellten Nachhaltigkeitsgrad seines Ge-
baudes zertifizieren lassen und als Vermarktungs-
instrument einsetzten.

Beim Meydan Shopping Square in Istanbul (Tirkei) werden be-
stehende Wege der Bewohner zum Gelénde aufgegriffen und
Uber die begriinten Dachflachen ins Zentrum der Anlage weiterge-
fuhrt

Quelle: Internet

Nachhaltigkeit ist ein sehr komplexes Thema, das
nicht nur Herausforderungen an die Immobilienwirt-
schaft, sondern an jedes einzelne Individuum stellt.

Es entstehen flieRende Raumzusammenhénge, die den Besucher
wie selbstversténdlich durch die verschiedenen Shoppingwelten
gleiten lassen

Quelle. Internet

Hier ist vor allem der Standort einer Immobilie ein
entscheidender Faktor fur die Nachhaltigkeit eines
Gebaudes, wobei der am wenigsten nachhaltige
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Standort die griine Wiese bzw. die landliche Umge-
bung ist. Stadte dagegen sind historisch nachhaltig.
Der Hauptgrund fur ihre Nachhaltigkeit liegt in der
hohen Verdichtung und in der Mdoglichkeit, den
Standort leicht Uber offentliche Verkehrsmittel zu er-

reichen. Als grundsétzlich besonders 6kologisch
nachhaltig gilt eine qualitatsvolle und intensive Wie-
dernutzung von gewerblich genutzten Landflachen
(,orownfield development®), statt — wie noch bis in
den 80er Jahre fir GroRRprojekte Ublich — eine Fla-
chenexpansion im Bereich von Wiesen und Ackern
auRerhalb der Siedlungsgebiete darzustellen (,green-
field development®).

Nettomiete + Betriebskosten = Mietaufwendungen

Mieter betrachten bei den Mietaufwendungen meist
nur die Gesamtkosten, also Miete inklusive Neben-
kosten. Bei den Nebenkosten wiederum wird kaum
unterschieden zwischen den reinen Energiekosten
und den sonstigen Kosten fir den Betrieb eines Ge-
baudes. Im Rahmen des Retail OSCAR 2006 verof-
fentlichte der Immobiliendienstleister Jones Lang La-
Salle zum dritten Mal eine Analyse fir die Nebenkos-
ten von Shopping Centern. Die Grundlage der Analy-
se bildeten die Nebenkostendaten von insgesamt 58
Shopping Centern mit einer Gesamtflaiche von fast

zwei Millionen Quadratmetern. Berechnet man den
Mittelwert der Nebenkosten Uber alle Center der
Stichprobe hinweg, ergibt sich ein Wert von 3,79 € /
m2 / Monat. Aber die Bandbreite der tatsachlichen
Nebenkosten ist immens. So kam es im niederdster-
reichischen Vosendorf, im Speckgurtel von Wien, im
SCS Shopping Center Sud (ca. 296 Betriebe, ca.
173.000 m2 GLA) bereits 2005 zu einem Mieterauf-
stand, als das Management fur das Geschéftsjahr
2004 einen gehdrigen Nachschlag einforderte und
zuklnftige Nebenkosten von bis 12,-- € / m? / Monat
prognostizierte. Das ware dann fast so etwas wie
eine ,2. Miete"“.

Umweltschutz in der Immobilienwirtschaft

Zum einen sind die fossilen Brennstoffe endlich,
gleichzeitig aber steigt weltweit der Energiebedarf,
zum anderen muss der existenziell bedrohliche Aus-
sto? der Treibhausgase verringert werden. Diese
Ziele sind nur erreichbar, wenn einerseits die Ener-
gieeffizienz deutlich verbessert und zugleich den An-
teil der erneuerbaren Energien erhthen. Gelungene
Ansatze und Beispiele sowohl aus dem Neubau- als
auch aus dem Umbaubereich gibt es bereits mehr-
fach.

Beispiel C&A in Mainz

So ist die Wiedererdffnung der Mainzer C&A-Filiale
Ende Oktober 2008 als ECO-Store durch Redevco
und ihre Schwestergesellschaft C&A ein gelungenes
Beispiel flir das nachhaltige Gebaudemanagement
von grol3en innerstadtischen Einzelhandelsimmobi-
lien. Das Objekt mit einer Verkaufsflache von etwa
6.500 m? stammt aus dem Jahre 1961 und wurde
rund ein Jahr lang komplett saniert. Im Mittelpunkt
stand dabei, den Energieverbrauch und die CO,-
Emission der Immobilie nachhaltig zu senken. Kinftig
wird das C&A-Haus rund 50 Prozent weniger Strom
und 70 Prozent weniger Heizenergie verbrauchen
und dartber hinaus CO,-neutral sein.

Naturbelassene Dachbegriinung macht das Meydan Shopping Square auch optisch zum ,green building®

»: K
Quelle. METRO Group Asset Management
Bewertung der Nachhaltigkeit von Immobilien

Das Geb&ude wurde bereits nach den strengen
Richtlinien der europaischen BREEAM-Methode, die
die Nachhaltigkeit von Immobilien bewertet, gepruft
und mit ,sehr gut® beurteilt. Die Bewertung nach der
neuesten deutschen Energieeinsparungsverordnung
ENEV 2007 fuhrte zur Ausstellung eines Energie-
ausweises mit einer Gesamtenergieeffizienz, die so-
gar noch deutlich unter dem ENEV-Anforderungswert
fur einen Neubau liegt.

Die Liftungstechnik des ECO-Stores wurde voll-
kommen erneuert. Die Stromersparnis der neuen
Gesamtluftungsanlage betragt damit 74 Prozent. Dies
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entspricht einer Reduzierung des CO,-Ausstol3es von
138 Tonnen im Jahr. Die Warmeversorgung des
Hauses erfolgt mit umweltschonend erzeugter Fern-
warme. Der Strombedarf des Hauses wird aus Was-
serkraft gedeckt; zusatzlich wurde eine rund 900 m?
grol3e Photovoltaik-Anlage auf dem Dach und an der
Fassade installiert. Diese erzeugt ca. 90.000 kWh /
Jahr.

Nutzung von Einsparpotentialen

Entscheidend fir die Reduzierung des Energiebe-
darfs ist zudem ein modernes Beleuchtungskonzept.
Dieses besteht aus neuartigen Leuchten, deren ver-
besserte Effizienz eine Reduzierung der bendtigten
Wattleistung sowie der Leuchtenanzahl ermdglicht. In
Mainz sinkt der Strombedarf der Beleuchtung damit
um 38 Prozent. Dies entspricht einer weiteren Redu-
zierung des CO,-AusstofRes um 130 Tonnen im Jahr.
Der verbleibende Energiebedarf wird kinftig aus
CO,-armen, erneuerbaren Energien gedeckt.

e FoE P o YT T
Nach der Umristung von Gebau

B 5 e
deleittechnik, Beluftungs- und Fernwarmeanlage i

Beispiel: EKZ Meydan in Istanbul

Auch die METRO setzt bei der Kihlung und Behei-
zung von Handelsimmobilien verstarkt auf regenera-
tive Energiequellen. Beispielsweise wird der 2007 in
Istanbul er6ffnete und mehrfach pramierte Shopping
Square ,Meydan® durch eine der grofiten Geother-
mie-Anlagen Europas klimatisiert. Sie spart 1,3 Milli-
onen kWh/Jahr Primérenergie und 350 Tonnen CO,
ein. Damit ist Meydan mit der insgesamt 30.000 m2
grol3en, naturbelassenen Dachbegriinung nicht nur
optisch ein ,green building“. Im Shopping Center in
Merter ebenfalls am Bosporus soll erstmals ,Solar-
Chilling“ zum Einsatz kommen. Dabei wird sowohl die
Raumkihlung als auch die Beheizung durch Son-
nenenergie mit Hilfe von Solarzellen erzielt. Viele
EinzelmaBnahmen dienen dem Ziel, die CO,-
Emissionen von derzeit 406 Kilogramm pro Quadrat-
meter Verkaufsflache im vorletzten Jahr um 15% bis
2015 zu reduzieren.

r’ a0l LA 7 W,
m Jahr 2005 werden im Shopping Center Walzmih-

le in Ludwigshafen 75 Prozent des Stromverbrauchs eingespart, die Fernwarmekosten gingen um mehr als 60 Prozent zuriick

Beispiel EKZ Walzmiihle in Ludwigshafen

Ein weiteres Beispiel fur den Erfolg einer energeti-
schen SanierungsmalRnahme ist das Einkaufszent-
rum ,\Walzmuhle® in Ludwigshafen. Durch den Einbau
einer hochmodernen Liftungsanlage konnte der
Stromverbrauch um rund 800.000 kWh/Jahr gesenkt
und der die CO,-Emission um mehr als 800 Tonnen
jahrlich reduziert werden. Die Kosten fur die Umris-
tung hatten sich innerhalb eines Jahres amortisiert.
Fur die Sanierung erhielt die METRO Group Asset
Management 2007 den Energy Efficiency Award.

Mehrwert durch Nachhaltigkeit

Konsequentes Umweltmanagement fihrt durch den
Einsatz von Technologien und Prozessen, die etwa
den Wasser- und Energieverbrauch oder die anfal-
lenden Abfallmengen verringern, zu Kostenoptimie-
rungen und senkt die spateren Betriebskosten fiir das

Quelle. METRO Group Asset Management

Center. Ein geringerer Energieverbrauch bedeutet
geringere Kosten uber den gesamten Lebenszyklus
eines Gebaudes hinweg was mit einer Wertsteige-
rung der Immobilie einhergeht. Eine verbesserte Wer-
terhaltung ist im Interesse des Eigentimers/Investors
und der Hypothekenbank, weil auf diese Weise die
Nutzungsdauer des Gebaudes und damit dessen
Ertrag verlangert wird. Die Energieeffizienz wird in
Zukunft also auch Einfluss auf die Kreditvergabe ha-
ben. Damit ergibt sich ein klarer Wettbewerbsvorteil
von ,green buildings“. Eine Unternehmenspolitik, die
auf Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung abstellt,
bietet einen Mehrwert. Gebdude mit niedrigem Ener-
gieverbrauch und damit geringen Nebenkosten wer-
den bei Mietern und K&ufern in der Gunst steigen,
konventionell errichtete Immobilien ohne energeti-
sche Nachristung dagegen werden schon sehr bald
zu den Ladenhitern gehoren. Ihr Marktwert wird
schon mittelfristig sinken.

12

Www.ecostra.com




Im vergangenen Quartal hat ecéstra wieder einen groRBen Schritt in der betrieblichen Entwicklung gemacht.
Ein Architekt verstarkt als weiterer festangestellter Projektleiter das Team von ecdstra und baut die Kompe-
tenz in der Analyse und Bewertung stadtebaulicher Aspekte weiter aus. Darlber hinaus wurde ein Ausbil-
dungsplatz im Burobereich geschaffen und mit einer engagierten, jungen Frau besetzt. Auch sonst standen
wieder spannende und herausfordernde Projekte zur Bearbeitung an:

e Standort- und Potentialsanalysen zur Ansiedlung e Auch im europaischen Ausland war ecéstra wie-

von Shopping Center bzw. Fachmarktzentren der aktiv. Im oberdsterreichischen Zentralraum
wurden in drei nordrhein-westfalischen Oberzen- wurden in einem ersten Teilschritt die grundsatzli-
tren sowie an einem Standort im Rhein-Main- chen Marktchancen einer Neukonzeption und ei-
Gebiet im Auftrag eines grof3en, internationalen nes Relaunch eines Einzelhandelsobjekts gepriift.
Betreibers und Investors bearbeitet. Im Grof3raum Aufbauend auf einer positiven Entwicklungsprog-
Leipzig — Halle — Dessau wurden die Chancen nose soll in einem weiteren, nachgelagerten
und Risiken einer grof3flachigen Einzelhandels- Schritt dann in den kommenden Monaten eine de-
entwicklung untersucht. taillierte Konzeptentwicklung fur den Standort er-
folgen.

e Fir eine mittelfrankische Stadt wurde in Zusam-
menhang mit der geplanten Ansiedlung eines e Fir die Expansionsmanager und Vermietungs-
GroR3projektes eine reprasentative Meinungsbe- spezialisten eines der fuhrenden europaischen
fragung in der Region durchgefihrt Betreiber von Shopping Center wurden in einem

Intensivseminar die betrieblichen Anforderungen
und Funktionsbedingungen moderner Vertriebs-
formen des Einzelhandels aufbereitet. Hierbei
wurden u.a. auch spezifische Kenntnisse zur be-
trieblichen Benchmarks (Baukosten, Flachenpro-
duktivitaten, Mietpreise, Spezifika der Mietver-
tragsgestaltung etc.) behandelt.

e Recherche und Zusammenstellung von Daten
und Informationen zu den Entwicklungen im Markt
fur Spezialimmobilien in Europa. Diese Auftrags-
arbeit fir einen niederlandischen Projektentwick-
ler umfasste u.a. auch die Erstellung von Profilen
zu den fir diese Markte relevanten Investment-
fonds, die Zusammensetzung von deren Portfo-
lios und den von diesen erwirtschafteten Rendi-

ten.

Wer die Wahl hat, wird zur Qual. Dass Kommunen bei der Vergabe von
Einzelhandelsgutachten mehrere Angebote einholen, ist eigentlich eine
Selbstverstandlichkeit. Meist ist es auf Grundlage von detaillierten Beschreibungen
der Leistungsschritte und des damit verbundenen Honorarumfanges auch kein
grolReres Problem den als geeignet erachteten Gutachter auszuwahlen. Im
Einzelfall kann trotzdem aber eine Angebotsprasentation vor den Gremien
erforderlich sein.

Was aber zunehmend geschieht ist, daf3 gleich samtliche anbietenden Insitute zu
Angebotsprasentationen einbestellt werden. Die darf dann aber fir den Auslober nichts kosten. Die Aufwendungen
haben die Anbieter gefalligst selbst zu tragen. Nicht nur dal3 die Ausarbeitung einer ordentlichen Prasentation
jeweils gut und gerne einen Arbeitstag verschlingt, reisen die Institute dann meist mit je 2 Mann aus der ganzen
Republik an. Bei 6 anbietenden Instituten — wie erst kirzlich geschehen — und einer mittleren Prasentationszeit von
etwa 30 Minuten hat der Letzte in der Reihe nach vielleicht 4 - 5 Stunden Anreisezeit schon mal Uber weitere 3
Stunden vor verschlossenen Sitzungstiren ausgeharrt. Dass nach der Vorstellung von 6 Anbietern manch ein
Ratsherr nicht mehr weil3, was der Erste erzahlt hat, ist das Eine. Dass damit aber fir die Institute Kosten pro-
duziert werden, die von irgend jemand bezahlt werden missen, ist das Andere. So werden Gutachten unnoti-
gerweise verteuert. Daher: Angebotsprasentation vor Ort gewilinscht? Kein Problem! Aber bitte mit Voraus-
wahl von maximal 3 in Frage kommenden Anbietern - oder aber mit Ausgleich des Aufwandes!
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