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Deutschland: GeschaftsstraBen performen jetzt
besser als Einkaufszentren

Liaden in den innerstadtischen Geschidftslagen haben hinsichtlich der
Umsatzperformance zwischenzeitlich Stores in Einkaufszentren hinter sich
gelassen. Dies ist eines der Ergebnisse des von ecostra in Kooperation mit
der Immobilien Zeitung publizierten ,Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2012". Diese Grundlagenuntersuchung zur Mieterzufriedenheit
mit den Umsdtzen in 400 deutschen Einkaufszentren wurde 2012 zum
zweiten Mal durchgefiihrt und ist auf dem besten Wege, sich zu einem
Branchenstandard zu entwickeln.

Die Altstadt von KdIn. Hier befinden sich einige der Top-EinkaufsstraBen Deutschlands. Es sind aber nicht
nur die Hauptgeschaftslagen der Metropolen, welche auBerordentlich gute Umsatze ermdglichen. Die
befragten Mieter haben auch Standorte in Nebenlagen ebenso wie in kleinen oder mittelgroBen Stadten.
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Im Mittelpunkt des Reports steht zwar
das Ranking der Shoppingcenter auf
Basis der Angaben der Mieter zur
Umsatzperformance ihrer Stores, d.h.
welches Center steht oben und welches
steht unten. Die diesbeziiglichen
Resultate finden auch Ublicherweise die
groBte Aufmerksamkeit in der Presse-
berichterstattung. Das eigentlich be-
merkenswerte Ergebnis der aktuellen
Untersuchung liegt aber in einem
weiteren Untersuchungsteil, in dem
Fragen u.a. zur aktuellen und zu-
kiinftigen Marktbedeutung der Shopping-
center in Deutschland und zur Relevanz
ausgewahlter Standortkriterien bei der
Anmietung eines Shops in einem Center
behandelt werden. So wurde den
Handels-, Gastronomie- und Dienst-
leistungsunternehmen  u.a.  folgende
Frage gestellt:

~Wie bewerten Sie die allgemeine
Geschaftsentwicklung Ihrer Shops in
Shoppingcentern im Vergleich zu inner-
stadtischen Geschéftslagen, in denen Ihr
Unternehmen prdsent ist?"

www.ecostra.com

Das Ergebnis ist — kurz gesagt - eine
Sensation: der entsprechende Umsatz ist
bei
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Allgemeine Geschiftsentwicklung der Shops in Shoppingcentern im Vergleich
zu Shops des Unternehmens in Innenstédten in den Jahren 2012 und 2011
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Quelle: ecostra, Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2012

e 14,3 % = besser
e 50,6 % = gleich gut
e 22,1 % = schlechter.’

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

Innenstadtlagen jetzt erfolgreicher
als EKZ

Im Jahr 2011 betrug der Durch-
schnittswert der Umsatzperformance aus
einem Spektrum von 1 (= sehr Vviel
besser) bis 5 (= sehr viel schlechter) fiir
die Shoppingcenter & 2,84 und lag damit
noch in einem leicht positiven Bereich.
Bei der neuen Untersuchung konnte ein
Wert von & 3,09 errechnet werden.
Damit sind die wirtschaftlich erfolg-
reicheren Standorte jetzt die Geschafts-
lagen der Innenstddte. Wer hatte das
gedacht? In Anbetracht des Umstandes,
daB es sich bei Shoppingcentern um
organisierte Vertriebsformen mit geplan-
tem Branchen- und Betriebstypenmix,
gemeinsamen Offnungszeiten, Parkplatz-
management, Security und profes-
sionellem Marketing handelt, ist dieses
Ergebnis in seiner Bedeutung kaum zu

! Differenz zu 100,0 % = keine Angabe

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

Top-Center des Vorjahres sind
wieder vorne im Ranking platziert

Bei der wirtschaftlichen Performance der
einzelnen Center bestatigen die neuen
Resultate eindrucksvoll die Ergebnisse
des Vorjahres. Shoppingcenter, welche
bereits 2011 eine sehr gute ékonomische
Performance zeigten, finden sich — von
nur wenigen Ausnahmen abgesehen —
auch diesmal wieder im vorderen Teil des
Ranking. Am unteren Ende des
Spektrums zeigt sich dasselbe Bild.

~Lago"-Shoppingcenter in Konstanz
ist jetzt die Nr. 1 in Deutschland

Im Jahr 2012 wandert der Siegerpokal
von der Ostseekiiste an den Bodensee.
So hat das ,Lago" Shoppingcenter in
Konstanz den Vorjahressieger ,Citty
Park™ in Kiel als Spitzenreiter des Ranking
abgelést und darf sich nun das aus
Mietersicht am besten performende
Shoppingcenter Deutschlands nennen.
DaB das Konstanzer ,Lago" — im Vorjahr
ebenfalls schon in den Top 10 platziert -
nun das Ranking anfihrt, Uberrascht
kaum. Dieses Center profitiert aufgrund
des in Deutschland niedrigeren Preis-
niveaus und der Mdglichkeit fir
Schweizer Kunden zur Mehrwertsteuer-
riickerstattung in besonderem MaBe von
Kaufkraftzufllissen aus der Schweiz. Im
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Voller Stolz berichtete die Stadt Konstanz auf ihrer Homepage iiber den Erfolg des

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

land 2012
Rang Center Durchschnitts- Anzahl der
bewertung Bewertungen
1 Konstanz (BW)- Lago Shopping Center 1,62 13
2 Oberhausen (NW) - CentrO 1,67 18
3 Sindelfingen (BW) - Breuningerland 1,71 17
4 Berlin (BE) - ALEXA Shopping- und Freizeitcenter 1,74 23
5 Ansbach (BY) - Briicken-Center 1,80
6* Langenhagen (NI) - City Center 1,83
6* Oldenburg (NI) - Famila Einkaufsland Wechloy 1,83 12
6* Erfurt (TH) - Anger 1 1,83 6
9* Ludwigsburg (BW) - Breuningerland 1,86 21
9% Chemnitz (SN) - Chemnitz Center 1,86
11 Kiel (SH) - Citti-Park 1,88
12% Sulzbach (HE) - Main-Taunus-Zentrum 2,00 24
12* Stralsund (MV) - Strelapark 2,00
12* Paderborn (NW) - Siidring-Center 2,00
12% Kiel (SH) - Sophienhof 2,00 13
12* Jena (TH) - Goethe Galerie 2,00 8
17 Ingolstadt (BY) - WestPark 2,05 19
18* Bayreuth (BY) - Rotmain-Center 2,07 15
18* Frankfurt/Main (HE) - NordWestZentrum 2,07 15
18* Hamm (NW) - Allee-Center 2,07 14
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter fiihrte zu einer mehrfachen
Belegung der entsprechenden Platzierung
Quelle:  ecostra 2012

Osterreichisch-schweizer Grenzraum zeigt

sich genau dasselbe Bild. Beim
Shoppingcenter  Performance  Report
Osterreich 2012 schaffte es der ebenfalls
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Shopping-Center Nummer eins

Bei bundesweiter Umfrage unter Mietern landet das LAGO auf Platz 1 von 400, wie das
Konstanzer Einkaufszentrum mitteilt.

Das LAGO Shopping-Center hat bei einer
deutschlandweiten Umfrage unter den
Mietern von Einkaufszentren den ersten
Platz belegt. Der Shoppingcenter
Performance Report 2012 befragte hierfir
Ladenbetreiber in 400 Einkaufszentren
nach deren Zufriedenheit. Das Ergebnis:
Die Mieter gaben dem LAGO

g Uberdurchschnittlich gute Noten. ,Diese
Auszeichnung ist etwas ganz Besonderes
fir uns”, erklart LAGO Center-Manager
Peter Herrmann.

Von der Befragung in diesem Jahr wusste
Peter Herrmann nichts. Was er jedoch wusste, war, dass seine Mieter sich wohl fiihlen im
LAGO. SchlieBlich hatten sie das Einkaufszentrum am Bodensee schon im Vorjahr auf einen
Spitzenplatz gewahlt. Kein Wunder: Das rund 22.000 Quadratmeter groBe LAGO Shopping-
Center liegt direkt an der Schweizer Grenze ,,Rund 35 Prozent unserer Kunden kommen
aus der Schweiz", erklart Peter Herrmann. Doch nicht allein die Eidgenossen sind es, die
das LAGO Shopping-Center zu einem derart erfolgreichen Projekt haben werden lassen.
Denn zusammen mit den Schweizern kommen jeden Tag im Durchschnitt 27.000 Besucher
ins LAGO - rund 10.000 mehr, als zu Beginn erwartet.

ortlichen Shoppingcenters beim Performance Report.

¢

Suchbegriff

p

Planen & Bauen
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unmittelbar an der Schweizer Grenze
gelegene Messepark Dornbirn auf den 1.
Platz der Center in Osterreich.

SchluBlicht 2012 sind nun die
,Aachen Arkaden"

Auch am unteren Ende zeigt sich
ein dhnliches Bild wie im Vorjahr.
Jene Center, welche bereits 2011
von den Mietern wenig erfreuliche
Bewertungen bekommen haben,
stehen auch 2012 meist nicht viel
besser da. Die ,rote Laterne"
haben nun die ,Aachen Arkaden®
vom  Vorjahres-Letzten, dem
+MIRA" aus Miinchen (ibernom-
men. Bei einigen Centern ist aber
auch ein gewisser Aufwartstrend
zu erkennen. So verbesserte sich
z.B. die Centrum Galerie in
Dresden, die aktuell einer
umfangreichen Restrukturierung
unterzogen wird, im Gesamt-
notenschnitt von 3,86 auf 3,36
und hat somit die hinteren
Bereiche des Ranking verlassen.

Quelle: www.konstanz.de
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Die Flop 20 der aus Mietersicht am schlechtesten performenden Shoppingcenter in

Deutschland 2012

Durchschnitts- Anzahl der

Rang Center bewertung Bewertungen

194 Bochum (NW) - Drehscheibe / City Point 3,70 10
195% Landshut (BY) - Landshut Park 3,80 5
195% Berlin (BE) - Schloss-StraBen-Center 3,80 5
195% Berlin (BE) - Tempelhofer Hafen 3,80 5
195% Emden (NI) - Dollart Center 3,80 5
199 Berlin (BE) - Neukdlln Arcaden 3,86 7
200 Neuss (NW) - Rheinpark-Center 3,91 22
201% Bremen (HB) - Haven Héovt! 4,00 6
201* Hamburg (HH) - Rahlstedt Arcaden 4,00 7
201* Schenefeld (SH) - Stadtzentrum 4,00 8
204 Weiterstadt (HE) - LOOP5S 4,12 25
205* Minchen (BY) - MIRA Einkaufscenter 4,17 6
205* Brandenburg (BB) - Einkaufszentrum Wust 4,17 6
205* Wiesbaden (HE) - Lilien-Carré! 4,17 6
205* Witten (NW) - StadtGalerie 4,17 6
209* Bamberg (BY) - Einkaufszentrum Atrium* 4,20 5
209* Offenbach (HE) - KOMM 4,20 5
209* Braunschweig (NI) - City Point 4,20 5
212 Boblingen (BW) - City Center 4,29 7
213 Liibeck (SH) - Monkhof Karree 4,50 6
214 Aachen (NW) - Aachen Arkaden 4,55 11
* Die identische Bewertung mit einem anderen Shoppingcenter fiihrte zu einer mehrfachen Bele-

gung der entsprechenden Platzierung
1

Quelle:  ecostra 2012

DaB der Shoppingcenter Performance
Report sich zunehmend als Branchen-
standard etabliert, 1&6t sich nicht nur an
dem anhaltend hohen Interesse der
Einkaufszentren-Mieter ablesen, welche
die Ergebnisse u.a. fir ihr internes
Benchmarking oder fir Standortent-
scheidungen nutzen. Hypothekenbanken
und andere institutionelle Anleger ebenso

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

Bewertung von Einzelobjekten wie von
ganzen Portfolien heran. Erst jlngst
berichtete die Fachpresse, da der
~Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2012" z.B. bei der Ankauf-
entscheidung des EKZ ,Neustadt Cent-
rum Halle® durch ein Joint-Venture aus
Pamera und dem Fonds Curzon Capital
Partners eine nicht unwesentliche Rolle in
der Entscheidungsfindung spielte und die
dort publizierten Ergebnisse in der Folge
auch vor Ort ihre Bestatigung fanden.
Pamera-Geschaftsfiihrer Christoph Witt-
kop: ,,Der Report war ein Baustein. Die

Center steht unter Insolvenzverwaltung; Stand: Mai / Juni 2012

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

GRUNDLAGENSTUDIE

Shoppingcenter Performance Report
Deutschland 2012

Marktuntersuchung im Rahmen der Grundiagenforschung

Der ,Shoppingcenter Perform-

ance Report Deutschland
2012" kann als gedruckter
Berichtsband  (Farbe, 150

Seiten) zum Preis von 450,-- €
(zzgl. MwSt.) bei ecostra oder

im Shop der Immobilien-
Zeitung (www.iz-shop.de)

bestellt werden. .
ecostra

In Kooperation mit:

IMMOBILIEN ZEITUNG

Mo vestehen | e beweren | G esmen

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

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

Immer wieder wird bei einem voriibergehenden Schwicheln von Aldi oder
Lidl schnell und pauschal geurteilt, dass nun endlich das Ende des Discount
gekommen sei. In der Vergangenheit war dies — riickblickend gesehen
nachweislich — jedes Mal falsch gewesen. Ob die Schlussfolgerung heute
nach weniger dynamischen Jahren v.a. bei Aldi in Deutschland, realistischer
ist oder der Wunsch der Vater des Gedanken ist, soll in diesem Beitrag —
zugebenermassen aus einer subjektiven Sicht, die aber allen Blicken in die

Zukunft inharent ist — beleuchtet werden.

Immer wieder konnte man in den letzten
Jahren lesen, dass der Discount seinen
Héhepunkt Uberschritten hat. So wurde
schon 2009 in der Textilwirtschaft Uber
JAIdi  und Lidl im Rickwdértsgang"
geschrieben, weil im Bereich Bekleidung
und Textil ein Umsatzriickgang von 2-3
Prozent beobachtet wurde. Die schwache
Entwicklung in dieser Warengruppe ist
anhaltend. Allerdings sind Aldi und Lidl
mit jeweils rund 1 Mrd. € Textilumsatz
nach einem extremen Wachstum schnell
unter die Top 10 der groBten Textil-
einzelhandler in Deutschland vorgeriickt,
sodass  Konsolidierungsphasen  nicht
ungewdhnlich erscheinen.

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des

Lehrstuhls fiir Internationales Management -
Liebherr / Richemont Endowed Chair der Universitat
Fribourg / Schweiz.

WWWw.ecostra.com

Negative dominieren

derzeit

Aussagen

Nicht nur auf einzelne Warengruppen
bezogen, sondern auch fiir den Discount
insgesamt wird gelegentlich bei kleinen
Stagnationsphasen frohlockt, dass nach
Jahren und Jahrzehnten der ,Geiz-ist-
geil*-Mentalitdét nun bald der Trend
gebrochen wirde und das ,Ende des
Discount™ kame.

Aldi am Ende...

Allerdings sollte man derartige Prognosen
— wie eigentlich alle Vorhersagen in die
Zukunft — nur mit &uBerster Vorsicht
anstellen und vor allem sehr deutlich
formulieren, dass dies eine Prognose mit
hoher Unsicherheit ist. Interessanter-
weise titelte die anerkannte Marketing-
zeitschrift Absatzwirtschaft einen Beitrag
bereits 1976: ,Aldi am Ende?".

...oder doch nicht?

Heute generiert Aldi Uber 40 Mrd. €
Umsatz, damals war es weit weniger als
ein Zehntel davon. Auch die Aussage des
friiheren Rewe-Chefs Reischl im Jahre
1997, dass der Discount seinen Zenit
Uberschritten habe (die in der LZ Nr.
51/2011 wieder zitiert wurde), war, wie
man heute weiB, eher ,wishful thinking"
als korrekte Prognose.

Kassandra ist allgegenwartig

Die LebensmittelZeitung (LZ) erganzte —
ob der haufigen negativen Prognosen
von Experten — vorsichtig den Satz ,Die
Expansion der Discounter stéBt an ihre


http://www.unifr.ch/intman

Grenzen" im letzten Jahr mit der
Ergdnzung ... heiBt es Jahr fir Jahr in
der Branche" (LebensmittelZeitung, Nr.
11/2011, S. 4). Dieser Nachsatz
charakterisiert die Prognosekraft dieser
Aussage ziemlich treffend.

Food-Discount in Deutschland

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

Wo sind die
Wachstums?

Grenzen des

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

gang.
Stagnation auf hohem Niveau

Insgesamt deutet dies aber fir
Deutschland eher auf eine Stagnation auf

sehr hohem Niveau hin als auf einen
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substanziellen Rickgang. Letzteres ist
auch in den nachsten Jahren nicht zu
erwarten. Sehr  adhnlich wie in
Deutschland sieht die Situation Ubrigens
in Osterreich aus, wo Aldi (bzw. Hofer)
und Lidl gemeinsam etwa 23 Prozent
Marktanteil haben und auf diesem Niveau
nicht mehr weiter wachsen derzeit.

Trading up in der Architektur, aber ohne ,teuer" zu wirken. Moderner Hofer-LM-
Discountmarkt im niederosterreichischen Zwettl.

Food-Discount im Ausland

Dagegen ist in anderen Landermarkten
weiterhin  ein  teilweise  extremes
Wachstum zu beobachten. In der
Schweiz ist Aldi vor sechs Jahren
gestartet, heute ist man der drittgréBte
Lebensmittelhéndler; auch Lidl wachst
recht stetig. In Polen haben die
Discounter ihren Absatz von 2004 bis
2009 etwa verdoppelt. Dort ist es vor
allem der Discount-Marktfiihrer
Biedronka, der das Wachstum treibt.
Ausgehend von ca. 1.500 im Jahr 2010
will man die Anzahl der Filialen in Polen
bis 2015 auf ca. 3.000 verdoppeln. Auch
polnische Handelsexperten sehen in

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

Kamnik (Slowenien).

Www.ecostra.com

Hohe Verbrauchera'kzeptanz durch Markendiscount. Lidl

i
-LM-Discounter in



Internationalisierung als Wachs-
tumstrategie

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

P b & 1A
Mit ihrer von 2002 bis 2007 laufenden ,Geiz-ist-geil"-Kampagne
hatte SATURN v.a. die Preissensibilitét vieler Verbraucher im
Visier. Zwischenzeitlich wird der Slogan in Deutschland nicht
mehr verwendet.

Wie man bei der weltweiten Betrachtung
feststellen kann — wenn man von den
wenigen Landern absieht, in denen
vielleicht tatsdchlich langsam eine
Sattigung erreicht ist — ist das Konzept
des Lebensmitteldiscount fiir Konsum-
enten sehr attraktiv und es ist durch sein
Fldchen- und Sortimentskonzept auch
sehr gut daflr geeignet, in neuen
Landermarkten schnell zu wachsen. In
vielen anderen Markten Osteuropas kann
man das derzeit schdén beobachten.
Letztlich sind fast alle Prognosen, sowohl
fir Volumenmarkte Westeuropas als
auch fir die Markte Osteuropas, positiv.

Nonfood-Discount

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

(¢ Www.ecostra.com

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

Discount-Baumarkte

Beispielsweise  bietet Bricoman, ein
Baumarktunternehmen, das zur gleichen
Gruppe wie Leroy Merlin gehdrt, unter
dem Motto ,Plus Pro, Moins Cher" nur
rund 12.000 Artikel an, weit weniger als
andere Baumarkte, dies aber zu
Discount-Preisen. Im hart umkampften
und insgesamt stagnierenden franzosi-
schen Markt wachst das Unternehmen
mit dieser Strategie um ca. 10%. p.a.
Andere Non-Food-Billiganbieter folgen
nicht unbedingt dem Discount-Prinzip der
begrenzten Sortimente und Flachen, aber
siedeln sich mit anderen Strategien am
unteren Preisrand an (z.B. Deichmann
oder die amerikanischen Dollar-Stores).
In GroBbritannien wachsen derzeit nicht
nur die Food-Discounter, sondern auch
Non-Food-Discounter wie Pound-
stretcher, Poundworld, 99p stores usw.

Bekleidungsbranche: Discounter
rollen den Markt auf...

Eine Branche, in der die Billig-Anbieter
bereits zu den dominanten Playern
gehoren, ist Bekleidung. Beispielsweise
boomt der zur Tengelmann-Gruppe
gehdrende Textil-Discounter Kik seit
vielen Jahren. In den letzten zehn Jahren
hat man den Umsatz mehr als
verdreifacht. Zwar ist das Wachstum
derzeit etwas gedampft, bemerkenswert
ist dennoch: ,Kik war vor zehn Jahren ...
noch eine kleine Nummer, 2009 hat der
Textildiscounter ... P&C Disseldorf im
Umsatz dberholt" (3. Miller, in: Textil-
Wirtschaft, Nr. 12/2011, S. 18).

...neue, preisaggressivere Konzepte
werden entwickelt oder die
bestehenden Formeln verfeinert

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



Innenansicht eines Fachmarktes des Textil-Discounters ,KiK"

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

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

ihren  jeweiligen  Branchen schnell
Marktanteile gewinnen.

Fazit

Von einem Ende des Discount-

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

Quelle: KiK Textilien und Non-Food GmbH

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

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

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

Beide Entwicklungen finden natirlich in
Kombination miteinander statt.

Grafik: Umsatzentwicklung von KiK Textildiscount (in Mrd. €)
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Das Ende von Irrungen, Wirrungen und RoBtduscherei.
Die Verkaufsflache ist jetzt abschlieBend definiert

Die Geschichten von angelsdchsischen, arabischen oder asiatischen
Investoren sind Legende. Angezogen von Berichten iiber weit
iiberdurchschnittlich hohe Fliachenproduktivititen im Handelsimmobilien-
markt Deutschland und entsprechender Renditeerwartungen wurde (und
wird) munter in deutschen Handelsimmobilien angelegt. Manch einer hat
da schon eine bose Uberraschung erlebt. Eine der (Ver-) Wirrungen l6st ein
simples MiBverstindnis aus: die Verkaufsflache ist nicht identisch mit der

Mietflache.

Was dem deutschen Handelspraktiker
zunachst selbstverstandlich erscheint, ist
flir Akteure von auBerhalb des deutschen
Sprachraumes alles andere als eindeutig.
Denn dort gibt es die Verkaufsflache
nicht! BezugsgroBe ist meist die Miet-
flache und diese ist — per definitionem —
immer groBer als die Verkaufsflache,
welche eine Teilflache der Mietflache ist.
Im deutschen Sprachraum wird zur
Ermittlung der Flachenproduktivitat als
Kennziffer fiir die wirtschaftliche Aus-
lastung der Flachen der Umsatz eines
Einzelhandelsobjektes immer auf die
Verkaufsflache bezogen. Wiirde dieselbe
UmsatzgroBe durch die Mietflache — als
gréBere raumliche Einheit — dividiert,
kdme automatisch ein mehr oder weniger
niedriger Quotient heraus.

Streitfall Abgrenzung Verkaufsflache / Lagerflache. Der Warentrager im Hinter-
grund fungiert als Raumteiler.

Quelle: Mario Bonet
Apfel und Birnen bei der Fliche
Unterschiedliche Flachenbegriffe fiihren
auch dazu, daB internationale Vergleiche

der Flachenausstattung von Einzel-

WWWw.ecostra.com

handelsmarkten nur mit groBer Vorsicht
zu genieBen sind. Da werden Apfel den
Birnen gegeniibergestellt und Kraut und
Riiben durcheinander geworfen. Woher
soll es denn verlaBliche Angaben zur
Verkaufsflachenausstattung in  GroB-
britannien, in Frankreich oder in Italien
geben, wenn es dort den Begriff der
Verkaufsflache gar nicht gibt? Haufig
wird eben schnell die Mietflache zur
Verkaufsflache uminterpretiert.

Was ist ,retail™?

Das Ganze wird dann nochmals um eine
Pointe reicher, wenn man wei3, da3 z.B.
im angelsachsischen Sprachraum der
Begriff ,retail® nicht nur Einzelhandel
meint. Die Feinheiten der noch tieferen
deutschen Differenzierung in Einzel-
handel ,im weiteren Sinne" und ,im
engeren Sinne" seien hier fiir den
Moment einmal vernachlassigt. ,Retail®
meint auch Gastronomie und Dienstleis-
tungen. Damit rechnen die Briten in die
Einzelhandelsflaiche  eines  Objektes
schnell mal Nutzungen ein, welche im
Uberkorrekten Deutschland sauber
herausdividiert werden. Dabei ist die
groBzligige Begriffsauslegung der Briten
durchaus nachvollziehbar: schlieBlich ist
in einem Shoppingcenter die Fldche eines
Reisebiliros schnell mal mit einer Damen-
boutique nachbelegt oder umgekehrt.
Wenn also von ,retail floorspace" oder
von ,retail sales area" die Rede ist, gibt
es aus deutscher Sicht keinerlei Anlass
durchzuatmen. Man ist dann zwar etwas
naher am hier Ublichen Begriff der
Verkaufsflache, eine Punktlandung ist
damit aber noch lange nicht garantiert.

VK ist nicht GLA

SchlieBlich steckt die Tiicke im Detail.
Dies muBte nach einem AaduBerst

9



schwierigen Genehmigungsverfahren ein
internationaler Outlet-Betreiber an einem
Standort in Siiddeutschland zur Kenntnis
nehmen. Nach mehreren  Jahren
Planungszeit, viel Uberzeugungsarbeit
und einer (iberstandenen Klage von
Nachbarstadten vor dem zustandigen
Verwaltungsgericht hatte das angel-
sachsische Unternehmen endlich die
Baugenehmigung fir ein Outlet Center
mit exakt 9.800 m2 Verkaufsflache in
Handen, was Ublicherweise als untere
Grenze der sog. ,kritischen Masse" eines
solchen Handelszentrums gilt und somit
in einem Schritt realisiert werden sollte.
Die Ausgestaltung der Fldchenkonzeption
im brancheniiblichen Village-Stil erfolgte
durch die Planungsabteilung in London.
Die Bagger rollten an und das Center
wurde gebaut. Bei der Erdffnung im Jahr
2003 und den anschlieBenden Uberle-
gungen zur ndchsten Bauphase fiel es
Planern dann wie Schuppen von den
Augen: es wurden nicht 9.800 m2 VK
gebaut, sondern nur etwa 7.400 m2 VK.
Absicht? Ein Versehen? Nein, die Planer
in London hatten in Unkenntnis der
deutschen Feinheiten der Flachende-
finitionen in gewohnter Weise einfach in
Mietfldche (und nicht Verkaufsflache)
geplant. Schnell wurde also — bei nach
wie vor aufrechter Baugenehmigung -
eine  weitere Baustufe dazwischen
geschaltet. Eine Baustufe, welche so
eigentlich nie vorgesehen war.

Mehr Netto vom Brutto

Weitaus mehr  Verwerfungen und
kontroverse Diskussionen gab es da vor
knapp 10 Jahren in Zusammenhang mit
der Ansiedlung eines Shoppingcenters in
Disseldorf. Der Sieger des Auswahlver-
fahrens hatte u.a. auch deswegen den
Zuschlag erhalten, weil seine Planung
eine  kleinere  VerkaufsflachengroBe
vorsah, als jene der unterlegenen
Konkurrenten. Am Ende stellte sich
heraus, daB diese sogar noch groBer
war, da eine kreative Flacheninter-
pretation in Form von ,Netto"- anstatt
»Brutto"-Verkaufsflache Zu einem
heimlichen Wachstum einer eigentlich
festen GroBe gefiihrt hat. Wie die
Lokalzeitung damals berichtete, wurde
die in der Folge mihsam ausgehandelte
Flachenfestsetzung im Bebauungsplan
dann per RatsbeschluB dadurch abge-
sichtert, daB ,der Investor mit einer
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« Vermischung von Gastronomie und Verkauf
| .

BACKWAREN

Streitfall Abgrenzung Gastronomie / Verkaufstheke. Vermischung von
Gastromomie und Einzelhandel.

/ Teilbereich Fleischtheke
+ Keine Abgeschlossenheit des Raumes
(Durchreiche)

+ Vermischung von Warentragern und
Wandelementen

KASSEN

BACK-
SHOP

R ﬁ

Streitfall Fleischtheke in Supermarkt oder Metzgerei. Keine Abgeschlossenheit
des Raumes (Durchreiche) sowie Vermischung von Warentrdagern und
Wandelementen.

3 Abgrenzung Mall/ Laden

1 vor
Abgrenzung Mall/ Laden « Gema (dahinter): vor (virtueller) L
+ Zuriickgesetzte Schaufensterfront

-

-
. e

Abgrenzung Mall / Laden &
+ Bedienung erfolgt auch in Mallbersich

ks o D

R ——

mhssstone el [

Abgrenzung Mall/ Laden
. At (im Hir i i (diffuse

Abgrenzung)

mit

Streitfall Abgrenzug zur Mall in einem EKZ. Zuriickgesetzte Schaufenster-
fronten (oben links). Blumenladen-Warenauslage vor Ladengrenze, Gemiise-
stand dahinter (oben rechts). Bedienung erfolgt auch im Mallbereich (unten
links). Diffuse Abgrenzung Metzgerei und Gastronomie (unten rechts).

Quelle: Mario Bonet
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Strafe in Millionenhéhe rechnen (muss),
falls er gegen die festgesetzten Quadrat-
meterzahlen verstost. Der Planungsaus-
schuss soll regelmaBige Kontrollberichte
erhalten." (Rheinische Post, 26.10.2005).
Schnell war da die Rede von Tricks und
RoBtaduscherei.

Strategie: Aufsichtsbehdrde mit
Zahlen iiberfluten

Ein Einzelfall? Beileibe nein! So titelte die
Sachsische Zeitung in der Ausgabe vom
15. Mai 2012 ,Elbepark ist groBer, als
Dresden erfaubt". In einer Antwort der
Oberbiirgermeisterin auf eine diesbeziig-
liche Anfrage der SPD-Stadtratsfraktion
wird dann auch die Grundproblematik
deutlich, vor der viele andere kommunale
Akteure ebenfalls stehen. So ist dort
folgendes zu lesen:, Die Verwaltung ist an
den Bauherrn mit der Aufforderung
herangetreten,  aussagekréftige  Be-
standsplane beziglich der Verkaufs-
fidchen vorzulegen. Der Bauherr hat da-

raufthin die Verwaltung mit unterschied-
lichem Zahlenmaterial lberhduft. Dieses
Zahlenmaterial und auch die Pléne sind
zwischenzeitlich gesichtet worden. Die
Aufarbeitung des Sachverhaltes bis zu
dem Punkt, daB ein einigermalen
verldssliches Zahlenmaterial vorfiegt, st
noch nicht komplett erfedigt. Ins-
besondere hat sich die Berechnung der
tatsdchlich  dberschrittenen  Verkaufs-
fldche bis zum jetzigen Zeitpunkt als
schwierig erwiesen und ist noch nicht
abgeschlossen. In den Bauvorlagen zur
Fertigstellung hat der Bauherr z.B.
Kassenzonen, Wandregale, Umkleide-
kabinen, Rolltreppen nicht als Verkaufs-
fldche markiert. Es handelt sich jedoch
um Fldchen, die nach herrschender
Rechtsauffassung zur Verkaufsflache zu
Zéhlen sind, da sfe vom Kunden betreten
werden kénnen und dem Verkauf dienen.
Ahnliche Probleme existieren beziiglich
der Berechnung der Fldchen von
zentrenrelevantem  Einzelhandel,™ In
demselben Schreiben fiihrt die Stadt-

Presseschlagzeilen im Vorfeld der Veroffentlichung der gif-Richtlinie zu:l'
Verkaufsflachendefinition

Der Verkaufsflache droht das Aus

Neue Richtlinie. gif will die Mietflache zur neuen Kennzahl fur Einzelhandels-
projekte machen, um so Manipulationen vorzubeugen und einen internationalen

Vergleich leichter zu ermaglichen.

Thomas Daily,

30.06.2008

Einzelhandel: gif will "Verkaufsflache" klarer definieren
Die fiir i ilienwi i

{gif) will eine einheitliche Definition fur den Begriff "Verkaufsfliche" erarbeiten. Der Begriff sei ein

Immobilienwirtschaft,
03 / 2009

spezifisch deutschsprachiges Phanomen, heilit es in einer gif-Mil

und nachvollziehbar zu bestimmen und - differenziert nach Branchen- und Betri it Fla it
machen”, heilt es bei der gif. Langfristig sei vorgesehen, dass marktgangige Flachendefinitionen wie die GLA bzw. die MF-G sukzessive Eingang in die
Genehmigungspraxis finden. Erste Ergebnisse der Arbeitsgruppe werden fir Ende des Jahres erwartet.

GIF-ARBEITSGRUPPE

Begriff Verkaufsflichen
soll definiert werden

Die Gesellschaft fir immobilienwirt-
schaftliche Forschung (gif) will Klarheit in
den Begriff Verkaufsfliche bringen. Sie hat
eine 16-kopfige Arbeitsgruppe eingesetzt,
die den Begriff transparent und nachvoll-
ziehbar bestimmen soll. Langfristig wird
angestrebt _eine sihnlich klare Definition 211

toren oder Ei
Gross Leasable/Lettable Area (GLA) oder Gross Internal Area (GIA) arbeiteten, sei der deutschen Terminus fremd. Dies fihre immer wieder zu Problemen.
Eine von gif eingesetzte Arbeitsgruppe will sich jetzt mit dem Begriffl auseinandersetzen. Vorrangiges Ziel sei es dabei nicht, inn zu ersetzen, sondern ihn “transparent

N aus dem Raum, die mit Begrifflichkeiten wie

1 fidr Grund- und Mietfia zu

Immobilien Zeitung,
03.07.2008

! Schreiben der Dresdner Oberbiirgermeis-|

tern Helma Orosz vom 26.03.2012 an die SPD-
Fraktion im Stadtrat

¢
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chefin aus, daB dies beileibe kein
Einzelfall sei; so gdbe es vor Ort eine
Discounterkette, welche hinsichtlich der
festgesetzten Verkaufsflachen ,mehrfach
von der erteilten Baugenehmigung
abgewichen ist."

Jeder sucht sich die ihm passende
Verkaufsflachendefinition

RoBtauscherei mit System? Vielleicht
doch nur ein MiBverstandnis? Der
bekannte Handelsforscher Prof. Dr.

Odysee im Gesetzes-Dschungel

Zu der allgemeinen Verwirrung hat die
offentliche Hand selbst aber auch durch
immer wieder neue Varianten dessen
beigetragen, was denn nun zur Verkaufs-
flache zu zahlen ist, und was nicht. Ent-
sprechend einem  Runderlass der
Bezirksregierung Dusseldorf sind z.B. die
sog. ,Wanzl-Boxen", das sind die bei
Supermadrkten oder Lebensmitteldis-
countern meist im AuBenbereich oder bei
den Parkplatzen untergebrachten Abstell-

Das Shoppingcenter "Elbepark” in Dresden. Wie groB ist die Verkaufsflache wirklich?
Quelle: Djsnowify / wikipedia

Lothar Miiller-Hagedorn brachte es in
einem Aufsatz aus dem Jahr 2009 in der
fir ihn typisch sachlich-analytischen Art
auf den Punkt: ,Mit Definitionen von
Verkaufsfidche  werden  mithin  die
Interessensphdren mehrerer Gruppen
beriihrt. Eine bestimmte Definition kann
Interessenfordernd  oder  -behindernd
sein.™ Aber welches ist nun eine
Jrichtige® oder ,geeignete® Definition in
diesem  Interessensgeflecht?  Andere
Experten wie z.B. der bekannte
Shoppingcenter-Consultant Peter Fuhr-
mann fordern deswegen schon seit
Jahren den Begriff der Verkaufsflache
einfach abzuschaffen und durch die
Gross Leasable Area (GLA) oder die gif-
Richtlinie zur Berechnung der Mietfldchen
fur gewerblichen Raum (MF/G) zu
ersetzen.?

! Lothar Miller-Hagedorn: Bau-, Miet- und

Verkaufsflachen im Einzelhandel, 2009

2 Vgl. Artikel ,Weg mit der Verkaufsfliche" in
Immobilien Zeitung, Nr. 19 vom 08.09.2005, S. 8
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boxen fiir die Einkaufswagen zur
Verkaufsflache zu zahlen. Die Begriin-
dung: friher wurden die Einkaufswagen
innerhalb des Marktes aufgereiht; die
Verlagerung ins Freie habe somit zu einer
VerkaufsflachenvergréBerung gefiihrt,
welche wieder ausgeglichen werden
muisse. So bedeutet im Verstandnis der
Genehmigungsbehdrden Verkaufsflache
in Nordrhein-Westfalen nicht unbedingt
dasselbe wie in Baden-Wirttemberg.
Vollig verwirrend wird es im Grenzraum
zu den europadischen Nachbarn, wo die
Planung im Rahmen der EUREGIO
grenziiberschreitende Abstimmungen
vorzunehmen hat. Die Begriffe sind
dieselben, nur bedeuten sie je nach
Auslegung etwas anderes.

Rettung aus Briissel?

Der Spotter ist in diesem Zusammenhang
geneigt, nach einer weiteren Richtlinie
der Europdischen Union zu rufen, welche
Ordnung in dieses Chaos bringt. Wenn

Www.ecostra.com



die Kommissare in Brissel in der Lage
sind, die Kriimmung der Bananen zu
ordnen, dann miiBte ein Regelwerk der
Flachendefinitionen fiir Einzelhandelsim-
mobilien eigentlich ein Kinderspiel sein.
Doch aus Brissel hat man diesbeziiglich
noch nichts vernommen.

gif definiert die Flachen

Also hat sich die Gesellschaft fir
immobilienwirtschaftliche Forschung e.V.
(gif) der Sache angenommen, welche mit
der MF/G bereits einen allgemein
akzeptierten Branchenstandard gesetzt
hat. Mitte des Jahres 2012 wurde mit der
#Richtlinie zur Berechnung der
Verkaufsflache im Einzelhandel® (MF/V)
die entsprechende Flachendefinition
vorgelegt.

alle denkbaren Streitfalle. Eigenstandige
Interpretationen oder kreative Ausle-
gungen sind nicht mehr maéglich.

Basis: DIN 277

Aber mehr noch: die MF/V fuBt auf den
Grundlagen der DIN 277, deren Werte
bei Neuplanungen und im Bestand sowie-
so meist vorliegen. Damit gibt es
zusammen mit der gif-Richtlinie zur
Berechnung der Mietflaiche fiir den
gewerblichen Raum (MF/G) ein durch-
gangiges Flachenkonzept mit jeweils
klaren Definitionen und Messregeln. Als
Verkaufsflache zahlen It. MF/V

e bestimmte Nutzflachen wie Verkaufs-
raume, Ausstellungs- und Prasen-
tationsraume, Umkleidekabinen fiir

(Keine Verkaufsflache)

(Verkaufsflache)

Nutzflache Verkehrsflache Technische Funktionsflache
(NF) (VF) (TF)
Konstruktions-Grundflache Netto-Grundflache
(KGF) (NGF)
Brutto-Grundflache
(BGF)
MFEN-0 MFV

Freiflache

Quelle: Gesellschaft fiir immobilienwirtschaftliche Forschung e.V.

Jetzt eindeutige Zuordnung der
Flachen mdéglich

Bei der MF/V handelt es sich um die erste
detaillierte Definition der Verkaufsflache.
In dieser Richtlinie wurden — soweit
bekannt - samtliche mdglichen Fallkon-
stellationen dahingehend abgehandelt,
daB eine eindeutige Zuordnung getroffen
wurde, ob es sich jeweils um Verkaufs-
fliche oder eine andere Flache handelt.
Damit bietet die MF/V einen Leitfaden fiir

WWWw.ecostra.com

Kunden, Aktionsflachen und Kunden-

bedienzonen, Kassen- und Pack-
zonen. Gastronomie-, Spiel- und
Ruhezonen sowie Pfandannahme-

und Einkaufswagenstationen zdhlen
nur dann als Verkaufsflache, wenn
diese sich innerhalb von Verkaufs-
raumen befinden.

e bestimmte  Verkehrsflaichen  wie
Treppen und Rolltreppen ebenfalls
nur dann, wenn diese sich innerhalb
von Verkaufsrdumen befinden.
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TECHNIKRAUME |

SOZIALRAUME

LAGER

LEERGUT

LEERGUTLAGER, UBERDECKT
| LEERGUTABWICKLUNG / ANLIEFERUNG
KUHLRAUME

LADERAMPE

: VORBEREITUNG KUHLRAUM

ANNAHME | e

Grundriss A

Erdgeschoss: Verkaufsraum mit
Vorkassenzone, Back Shop mit
Café (durch Faltwand abteilbar),
abgeschlossener Windfang mit
Packzone (verkaufsbegleitende
MaRnahme), Einkaufswagenstati-
onen (teils innerhalb, teils auBer-
halb des Verkaufsraumes), AuBen-
verkaufsflachen (teils unterbaut
und/oder Uiberdeckt).

UNTERBAUUNG

_UBERDECKUNG

Legende

[ ] mFrveo
Iz] vrrva

| VORBEREITUNG |

MF/V-b

l BURO

‘ MOLL |

Legende (textliche Erlduterung):
. MF/V-0 = keine Verkaufsflache
e MF/V-a =
umschlossen sind

Verkaufsflachen innerhalb der BGF, die (iberdeckt und allseitig in voller Hohe

e  MF/V-b = Verkaufsflachen innerhalb der BGF, die Giberdeckt, jedoch nicht allseitig in voller Hohe

umschlossen sind.

e  MF-V-c = Verkaufsflachen innerhalb der BGF, die nicht tiberdeckt sind.
e  MF-V-d = Verkaufsflachen auBerhalb der BGF, die liberdeckt sind.
e  MF-V-e = Verkaufsflachen auBerhalb der BGF, die nicht Giberdeckt sind.

Quelle der Abbildung: gif (Hrsg.): Richtlinie zur Berechnung der Verkaufsflache im Einzelhandel (MF/V),

Wiesbaden, 01.05.2012, S. 12

e bestimmte Konstruktions-Grund-
flachen wie Schaufenster und Ver-
kaufsoffnungen.

e Bestimmte Freiflachen auBerhalb der
Brutto-Grundfldche (BGF), von denen
aus nicht nur voriibergehend Ver-
kdufe oder verkaufsbegleitende MaB-
nahmen getatigt werden, wie z.B.
Verkaufssténde und Freiverkaufs-
flachen.

Im UmkehrschluB werden dann in der
Richtlinie u.a. auch samtliche Flachen
aufgelistet, welche nicht als Verkaufs-
flache zu klassifzieren sind. Damit dirfte
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nun endlich eine abschlieBende Definition
der Verkaufsflache verfigbar sein und
das Ende von Irrungen, Wirrungen und
dergleichen eingeleitet sein. Die Ver-
kaufsflache wird aber — auch wenn nun
groBere Klarheit herrscht — weiterhin ein
deutschsprachiges Phanomen bleiben.
GLA ist die stabliere und inter-
national iibliche FlachengroéBe

Denn daB nun die Briten mit wehenden
Fahnen auf die neue (deutsche) Ver-
kaufsflachendefinition (iberschwenken, ist
wohl kaum zu erwarten. SchlieBlich
fahren diese storrischen Inselbewohner

Www.ecostra.com




ja nach wie vor auf der falschen StraBen-
seite, messen ihr Gewicht in Pfund
anstatt in Kilogramm und die Lange in
LFliBen" (foot) statt in (Zenti-) Metern,
wobei Ubrigens ein englischer ,FuB®
30,48 cm und damit — das sollte auch
mal gesagt werden - einer SchuhgréBe
von 48 2 entspricht. Vielleicht sollten in
diesem Falle die Deutschen aber doch
auf die Gross Leasable Area (GLA)
Uberschwenken, welche als Flachenwert
letztlich immer die stabilere — weil im
Mietvertrag fixierte — GréBe ist. Die gif-
Publikation bietet jedenfalls schon mal in
weiser Voraussicht die entsprechenden
Umrechnungswerte; und dies sogar in
der  branchenspezifischen Differen-
zZierung.

Die ,Richtlinie zur Berechnung der Verkaufsflache
im Einzelhandel® (MF/V) kann im Online-Shop der
Gesellschaft fur immobilienwirtschaftliche
Forschung e.V. (www.gif-ev.de) zum Preis von 49,--
€ (zzgl. MwSt.) erworben werden. Industrie- und
Handelskammern sowie Stadtplanungsamter
erhalten die Richtlinie auf Anfrage kostenlos.

Stand der Richtlinie: 1. Mai 2012

Die aktuelle Grafik: Marktanteile der Vertriebswege im
Schuheinzelhandel

Uber zwei Drittel des Umsatzvolumens im  dings ging dieser Marktanteil innerhalb
deutschen Schuheinzelhandel in Hdhe von nur einem Jahr um knapp 6 %
von ca. 8,26 Mrd. € (brutto) entfallen auf  zurlick. Stark an Bedeutung gewinnt der
den spezialisierten Facheinzelhandel. Versandhandel (inkl. Online-Shopping),
Damit ist der Fachhandel nach wie vor der imselben Zeitraum um u{ber 3 %
der dominierende Vertriebskanal. Aller- zulegen konnte.

Marktanteile der Vertriebswege im Einzelhandel mit Schuhen ecostra
im Jahr 2010 in %

Supermarkte und SB-
Warenhauser
77 %

Bekleidungsfachhandel
/9
Kauf- und Warenhauser
2,2 %
/_Sportartikelhandel
2,0%

GroBhandel, Herstellung &
Handelsvermittlung
1,3%

Andere Vertriebsformen

, 0,8 %
Markthandel

0,2 %

N\
\ Lederwareneinzelhandel
0,2%

Heim- und
Haustextilienhandel
0,04 %

Quelle: EHI Retail Institute, Statistisches Bundesamt, Destatis Genesis-Online, Jahreserhebung im Handel 2010
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Das Stadtprofil: Einzelhandelsstandort Speyer

Die kreisfreie Stadt Speyer liegt im Siidosten des Bundeslandes Rheinland-
Pfalz, am westlichen Ufer des Oberrheins. Speyer ist eine der altesten
Stadte Deutschlands und umfasst derzeit ca. 49.860 Einwohner. Die Stadt
gehort zur Metropolregion Rhein-Neckar und ist landesplanerisch als
Mittelzentrum mit Teilfunktion eines Oberzentrums ausgewiesen. Das
Kaufkraftniveau der ortlichen Bevdlkerung liegt bei ca. 102,0 und damit

leicht iiber dem Bundesdurchschnitt.
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Gute Erreichbarkeitsfaktoren

Im nordlichen Stadtgebiet verlauft die
Bundesautobahn A61 (Mdnchengladbach
— Hockenheim), die in ihrem weiteren
Ostlichen Verlauf den Rhein Uberquert.
Dariiber hinaus verlaufen mehrere
BundesstraBen — die BundesstraBe B39
(Neustadt a.d. WeinstraBe — Heilbronn),
die B9 (Kleve — StraBburg) sowie die
B272 (Landau — Schwegenheim) — radial
auf die Stadt zu. Dabei werden die
B9/B39 als UmgehungsstraBe im Siiden
und Westen um die Stadt gefiihrt. Der
Bahnhof in Speyer ist Haltepunkt im Netz
der S-Bahn RheinNeckar und wird
dartiber hinaus von Regionalbahnen der

Deutschen Bahn bedient. Zusatzlich
verfigt die Stadt (ber einen
Verkehrslandeplatz fiir Geschaftsflug-
16
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Quelle: openstreetmap

zeuge, der zukiinftig weiter ausgebaut
werden soll.

Kompakte Struktur der historischen
Stadt

Speyer besitzt eine vergleichsweise
kompakte Stadtstruktur. Das Siedlungs-
gebiet grenzt unmittelbar an die Um-
gehungsstraBe im Siden und Westen
bzw. an die Autobahn im Norden. Im
Osten erstreckt sich das bebaute
Stadtgebiet bis an das Ufer des Rheins,
das durch zahlreiche Altrheinarme
gepragt ist. Ausgedehnte Industrie- und
Gewerbegebiete sind im Siidosten und im
Norden der Kernstadt lokalisiert.

Zu den groBten Arbeitgebern der Stadt

zahlen neben verschiedenen kirchlichen
Organisationen (u.a. Bischofliches

Www.ecostra.com



Ordinariat, Diakonissenanstalt) Unter-
nehmen des Elektro-, Flugzeug- und
Maschinenbaus. Dariiber hinaus spielt
der Tourismus eine bedeutende Rolle fiir
die Stadt Speyer, deren Kaiserdom zum
UNESCO-Weltkulturerbe  gehért.  So
konnte die Zahl der Gaste und
Ubernachtungen in den letzten Jahren
kontinuierlich gesteigert werden.
Wahrend im Jahr 1995 etwa 51.670

Gaste die Stadt besuchten, waren es
2009 bereits ca. 145.920 Gaste.

bereich hinzugezéhlt werden, die nach
Siiden von der MaximilianstraBe ab-
zweigen, sowie nach Norden ein
Abschnitt der Wormser StraBe sowie das
Kornmarktcenter.

Hoher Filialisierungsgrad im west-
lichen Teil der Haupteinkaufslage

Dominierende  Hauptachse ist die
verkehrsberuhigte MaximilianstraBe. Die
StraBe ist gesaumt von einem als
attraktiv zu bewertenden, weitgehend
geschlossenem  Gebdudebestand. In
Kombination mit der einheitlichen Gestal-
tung des offentlichen Raums sowie der
Sichtbeziehung zwischen den histor-
ischen Sehenswiirdigkeiten Altportel und
Dom ergibt sich eine sehr hohe
Aufenthaltsqualitdt. Das Einzelhandelsan-
gebot wird dominiert von den inner-
stadtischen Leitsortimenten Bekleidung
und Schuhe. Der Anteil an Filialbetrieben
ist hoch, insbesondere im westlichen
Abschnitt der MaximilianstraBe.

Historischer Gebdudebestand be-
dingt eine iiberwiegend klein-

Die gradlinig verlaufende MaximilianstraBe zwischen Dom (oberes
Bild) und Altpdrtel (unteres Bild) verfiigt Uber eine sehr hohe
Aufenthaltsqualitét und
Geschaftsbesatz.

flachige Geschaftsstruktur
einen weitgehend geschlossenen

Aufgrund der historischen Stadtstruktur

Via Triumphalis MaximilianstraBe

Der Haupteinkaufsbereich der Innenstadt
von Speyer kann wie folgt abgegrenzt
werden. Die Haupteinkaufsachse wird
durch die MaximilianstraBe sowie die
parallel verlaufende Korngasse zwischen
der GilgenstraBe im Westen und dem
Bischoflichen Palais im Osten gebildet.
Dariiber hinaus kdnnen die zahlreichen
schmalen Gassen zum Haupteinkaufs-

WWWw.ecostra.com

wird der innerstadtische Einzelhandel von
kleinflachigen Betriebseinheiten
dominiert. Als Magnetbetriebe sind das

groBflachige  Kaufhof  Kauf-  und
Warenhaus  sowie das  ebenfalls
groBflachige Textilkaufhaus C&A zu

nennen. Eine wichtige Frequenzfunktion
geht dariber hinaus von einem
Tengelmann Supermarkt aus. Leerstédnde
sind in der Innenstadt nicht auffdllig;
einzig das ,Kornmarktcenter® zeigt
deutliche Schwachen, die u.a. durch
seine Konzeption und die etwas abseitige
Lage bedingt sind.

Neues Einkaufszentrum
galerie"

~Post-

Hinzuweisen ist auf das Einkaufszentrum
,Postgalerie® am westlichen Ende der
MaximilianstraBe, das am 28.11.2012 in
dem denkmalgeschitzten ehemaligen
Gebdude der Oberpostdirektion (Baujahr
1901) mit insgesamt ca. 24.000 m2 GLA
auf vier Verkaufsebenen erdffnet wurde.
Das Investitionsvolumen belief sich auf
ca. 50 Mio. €. Mieter sind u.a. H&M,
s 'Oliver, Esprit, Deichmann und Depot.

17



verlaufende

MaximilianstraB3e

Die parallel zur
Korngasse...

as deutliche

..mit dem ,Kornmarktcente ,
konzeptionelle Schwéchen aufweist.

Mit diesem Projekt hat sich das Flachen-
angebot in der Innenstadt nahezu
verdoppelt. Zwar ist es fir eine verlass-
liche Prognose noch zu frith, jedoch
dirfte sich mit Realisierung der ,Post-
galerie® in dieser zentralen Lage die
Attraktivitat der Innenstadt als Einkaufs-
destination nochmals deutlich erhéht

KONTAKT FOR :' :
. .90 80 33 2
TegroN: 0410790 0 L, wm*‘,

haben. Insgesamt ist die Situation des
innerstadtischen Einzelhandels in Speyer
derzeit jedenfalls als stabil zu bewerten.
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Nach mehreren Verzdgerungen konnte Ende November 2012 das
Einkaufszentrum "Postgalerie" in Speyer eréffnet werden.

Dezentrale Lagen in Speyer-Ost

AuBerhalb des innerstadtischen
Haupteinkaufsbereichs ist auf den
dezentralen, deutlich Pkw-orientierten
Standortbereich AuestraBe/Wormser
LandstraBe in Speyer-Ost hinzuweisen.
Bei der Wormser LandstraBe handelt es
sich um eine der HauptausfallstraBen der
Stadt, die AuestraBe ist die zentrale
ErschlieBungsstraBe eines als Gewerbe-

gebiet ausgewiesenen Areals. Beide
Standortbereiche sind miteinander
verbunden und konnen als Einheit

betrachtet werden. Hier finden sich
zahlreiche groBflachige Anbieter der
verschiedenen  Bedarfsbereiche. Im
kurzfristigen Bedarfsbereich ist
insbesondere auf die Anbieter Kaufland,
Lidl, Marktkauf, Netto, dm hinzuweisen,
im mittelfristigen Bedarfsbereich finden
sich u.a. Fachmarkte von Kik, Rofu, Baby
One, K&L Ruppert und Deichmann und
im langfristigen Bedarfsbereich sind u.a.
Dehner und Media Markt vertreten.

Das Einzelhandelsangebot in der Stadt
Speyer umfaBt nach ecostra-Erhebungen
insgesamt

e 401 Betriebe des Einzelhandels- und
Ladenhandwerks

e eine Verkaufsflaichenausstattung von
ca. 99.970 m2

e eine Umsatzleistung von ca. 379,8
Mio. €.°

Hiervon haben ca. 189
Einzelhandelsbetriebe (= ca.
47,1 %) mit einer gesamten
| | Verkaufsflaiche von ca.
| 25.350 m2 (= ca. 25,4 %)
Y und einer gesamten
Umsatzleistung von ca.
121,9 Mio. € (= ca. 32,1 %)
ihren Standort in der
Innenstadt von Speyer. Die
Einzelhandelszentralitdt von
Speyer belauft sich auf
einen Wert von ca. 135,7;
damit verfiigt die Stadt per
Saldo Uber deutliche Kauf-
kraftzufllisse aus den um-
liegenden Gemeinden.

5 Hier sind die Daten der Einzelhandelsbe-

triebe des erst Ende November 2012 erdffneten

EKZ ,Postgalerie™ noch nicht enthalten.

Www.ecostra.com



Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die
Ladenhandwerks in der Stadt Speyer 2010

Umsatzleistung des Einzelhandels und

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in Mio.

stitten ! flichen in m2 €?

1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 120 28.330 115,5
Lebensmittel, Reformwaren 41 25.360 101,6
Getranke; Spirituosen; Tabak 28 2.430 5,4
Brot, Back- & Konditorwaren 41 445 6,7
Fleisch & Wurstwaren 10 90 19

2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 30 3.480 40,5
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 15 305 25,0
Sanitdtswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 15 2.850 7,6

4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 23 1.415 53
Zeitungen, Zeitschriften 13 165 1,0
Biicher 10 1.250 4,4

1.-4.  Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 188 36.075 168,9

5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren 11 2.160 8,0
insgesamt
Papier-, Biiro-, Schreibwaren 4 300 1,1
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 81 23.065 91,7
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 31 15.585 61,5
Damenbekleidung 31 2.680 12,1
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren * * *
Schuhe 10 3.055 10,9
Lederwaren * * *
Sportartikel 4 1.010 4,1

7. GPK*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 22 4.755 13,3
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 16 4.165 11,5
Haus-, Tisch- und Bettwdsche 6 590 1,7

5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 114 29.985 112,9

8 Elektrowaren insgesamt 19 3.785 25,1
WeiBe Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehér * * *
Braune Ware (Radio, TV) 6 3.090 21,7
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 6 195 1,0
Biiromaschinen, Computer und Zubehor 5 180 0,8

9. Einrichtung insgesamt 27 7.695 18,5
Mdbel 9 4.430 10,2
Kiicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbeldge, Farben, Lacke 8 2.260 5,4

10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 53 22.425 54,3
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 6 19.650 37,2
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 14 680 6,4
Uhren, Schmuck 16 410 5,9
Autozubehor * * *
Sportgerate 7 705 2,1
Sonstige Einzelhandelswaren 8 365 1,1

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 99 33.905 97,9

2.-10. Non-Food insgesamt 281 71.635 264,2

1.-10.  Einzelhandelswaren insgesamt 401 99.970 379,8

1
2
3
4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Blrobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

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

(¢ Www.ecostra.com
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Frisch aus der Ablage

Im 2. Halbjahr 2012 waren durch die ecostra-Mitarbeiter schwerpunktmaBig Auftrage in
den europaischen Nachbarstaaten zu bearbeiten. Aber auch in Deutschland selbst gab es
spannende und herausfordernde Aufgaben, welche v.a. mit Genehmigungsfragen und der
stadt- und raumvertraglichen Umsetzung von Handelsobjekten zu tun haben:

e Die Standorteignung und Marktpoten-
ziale fir die Ansiedlung groBdimen-
sionierter Einzelhandelsbetriebe wurden
u.a. gepriift in Zapresic (SLO), Basel
(CH) und Mistelbach an der Zaya (A).

e Im Auftrag der Landeshauptstadt Inns-
bruck und der Wirtschaftskammer
wurde unter Einbezug der o6rtlichen
Unternehmerschaft eine umfassende
Wirtschaftsflachenbedarfsanalyse erar-
beitet, wobei u.a. auch spezifische Ent-
wicklungspotenziale bestimmter Wirt-
schaftsgebiete zu bestimmen waren.

e Auswirkungsanalysen als Bewertungs-
und Entscheidungsgrundlagen  fiir
Genehmigungsverfahren wurden erstellt
u.a. fir Supermarkt-Ansiedlungen in der
Kreisstadt Aalen sowie im LK Rastatt.

e Im Auftrag u.a. der niedersdchsischen
Landesregierung sowie des Heidekreis
fiihrt ecostra das Contolling zur kon-
zepttreuen Umsetzung sowie das Moni-

toring zu den tatsachen Auswirkungen
des Designer Outlet Centers in Soltau
durch. Dieses Projekt ist auf eine Zeit-
dauer von ca. 10 Jahren angelegt.

e Fir die Stadt Ulm wurde eine Analyse
der Entwicklungspotenziale des Einzel-
handelsstandortes auf Grundlage einer
Synopse vorliegender Studien erstellt.
Nach wie vor begleitet ecostra in Ulm
die Projektentwicklung ,Sedelhofe” als
Berater auf Seiten der Stadtverwaltung,
nun in der Umsetzungsphase.

e Vortrdge wurden gehalten u.a. im
Rahmen eines internen Fortbildungs-
seminars einer groBen Hypothekenbank
in Wien (A) sowie beim 2. Deutschen
Factory Outlet Kongress in Neumiinster.

e Last not least wurde der ,Shopping-
center Performance Report Deutsch-
land" ebenso wie der ,Factory Outlet
Centre Performance Report Europe"
einem Update unterzogen.

Das (Aller-) Letzte: Hollister und die ,Kult-Falle®

Das Modelabel Hollister ist angesagt.
»~Noch" sollte man vielleicht sagen. Und
»~noch® ist in diesem schnellebigen Mode-
geschaft ein geféhrliches Wort.

»~Noch" bilden sich regelmaBig Schlangen
ungeduldiger Teenies, die an den Surf-
boys mit Waschbrett-Bauch vorbeide-
filieren und in dem Dunkel der Hollister-
Stores verschwinden, aus denen laut die
Beats hammern. Das Ladenlayout
erinnert an eine Berghlitte und die
Parfim-Schwaden an ein Kosmetik-
Studio. Das Licht ist auf Stehblues-Norm
gedimmt, was wohl die Inventur-
Differenzen entsprechend in die Hohe
treibt. Die Warenprasentation a6t
vermuten, daB die Ware selbst gar nicht
in Mittelpunkt steht, sondern eher ein
notwendiges Beiwerk darstellt.

»~Noch" bilden sich Schlangen, aber nur
noch wenige Teenies kreischen. Was ist
das fir ein Konzept? Ein Konzept jeden-
falls, das alle Sinne beriihren soll... auBer
dem Sinn fiir ‘s Essen vielleicht. Ein Kon-
zept jedenfalls, das wie bislang kein

20

anderes Vertriebskonzept
auf Kult gebirstet ist.

Kann das gutgehen? Da
erinnern wir uns doch an
Max Weber, der 1922 in
seinem Werk ,Wirtschaft
und Gesellschaft" u.a.
Uber die charismatische
Herrschaft geschrieben hat. Diese be-
steht nach Weber nur in statu nascendi
in reiner Form, wird schnell ,verall-
taglicht" und so zur traditionalen oder
rationalen (legalen) Herrschaft.

Was hat das mit Kult zu tun? Sehr viel!
Denn charismatische Herrschaft muB sich
wie der Kult stdndig erneuern. Hier
mangelt es aber den Hollister-Stores auf-
grund des extremen Profils an der
notigen Flexibilitat. Sie werden also
Lhormal®. Und eine gréBere Multiplikation
der Standorte geht schon gar nicht. Man
ist also auf eine Nische begrenzt und hat
gleichzeitig kaum Handlungsoptionen.
Der Kult wird zur Falle. Und dann wird
aus ,mega-in" schnell ,mega-out".

Www.ecostra.com



Bestellformular

Fax: +49 (0)611 716 95 75 25 Email:  info@ecostra.com
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Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2012 e
450,-- € (zzgl. MwSt.)
150 Seiten, Paperback

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 waren bislang v.a. uber die ,Buschtrommeln®
der Branche und gelegentlichen Berichten in der Fachpresse erhdltlich. Hierbei
handelte es sich immer um Bewertungen von einzelnen oder nur ganz wenigen

;Zir:tern."Eine systematisierte Gesamtschau einer groBeren Anzahl von Objekten ggzgﬂf’;:é‘%lgerfmma"ce Report
ehlte vollig. Marktuntersuchung im Rahmen der Grundiagenforschung

In diese Licke stoBt die in diesem Jahr bereits zum zweiten Mal durchgefiihrte
ecostra-Grundlagenuntersuchung ~Shoppingcenter Performance Report

Deutschland 2012", welche in Kooperation mit der Immobilien Zeitung erstellt In Kooperation mit:
wurde. Der 'Shoppingcenter Performance Report Deutschland 2012' bietet neben IMMOBILIEN ZEITUNG
dem kompletten Ranking von 400 reprasentativ ausgewdhlten Centern

umfangreiche Detailauswertungen (z.B. nach Standortlagen, FlachengréBen- und ecostra R R

Alterskategorien, Bundeslander) und einen bislang nicht gekannten Einblick in
einen dynamischen und hochinteressanten Markt.
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Shoppingcenter Performance Report Osterreich 2012 -
450,-- € (zzgl. MwSt.)
80 Seiten, Paperback

Der Shoppingcenter Performance Report Osterreich 2012 stellt in einer
Gesamtschau sowie in diversen Sonderauswertungen einen umfassenden
Uberblick zur wirtschaftlichen Performance der 100 bedeutendsten Shoppingcenter
und Retail Parks in Osterreich dar. Die Ergebnisse basieren auf Angaben,
Bewertungen und Einschatzungen von Mietern in diesen Shoppingcentern. Anhand
eines Online-Fragebogens hatten die Entscheidungstréager (Expansionsleiter,
Geschéftsfilhrer) der entsprechenden Unternehmen des Einzelhandels, der

Gastronomie und der konsumnahen Dienstleistungen die Mdglichkeit u.a. die g:?;;:g?gezrgg betiotanceReport
Umsatzleistung ihrer Stores in den jeweiligen Centern zu bewerten. Eine Markturteraxhung m Rahven der Grundagenforchung
Riicklaufquote von 45 % zeigte das auBerordentlich hohe Interesse der Mieter an
den Ergebnissen dieses Reports. Der Report beinhaltet drei Themenbldcke:

e  Bewertung der wirtschaftlichen Performance der Stores der Mieter im In Kocperaton mi:
jeweiligen Shopping Center i‘ STANBSITIART
e Bewertung der Bedeutung der Shopping Center innerhalb der ¢
Einzelhandelsstruktur Osterreichs sowie fiir den betrieblichen Erfolg des ecostra et o e

eigenen Unternehmens

e  Bewertung ausgewdhlter Standortkriterien bei der Anmietung eines
Shops in einem Shopping Center

The big ecostra Outlet Centre Handbook Europe 2011
Centre Profiles. Market Data. Operators / Developers / Investors. Experts Essays
350,-- € (zzgl. MwsSt.)

380 Seiten, Paperback

Obwohl Outlet Center bereits seit liber 25 Jahren auf dem europdischen Markt
prasent sind, stellt sich die Informationslage Uber diese Vertriebsform nach wie vor
sehr llckenhaft dar. Erstmals liegt mit dem nun erschienenen "Outlet Centre
Handbook Europe 2011" ein aktuelles und umfassendes Handbuch vor, das den
Markt fur Outlet Center in Europa beleuchtet und in Ubersichtlicher Form
detaillierte Informationen zu den Centern in allen Landern Europas bereit halt.

T g s

Kernstiick des fast 400 Seiten starken und in englischer Sprache abgefassten Outlet Centre Handbook
Handbuchs sind detaillierte Centerprofile fiir alle derzeit in Betrieb befindlichen Europe 2011

e Probies
Data

Outlet Center in Europa. Onemston Bevebvps | Revatees

Experts Exsays

Allgemeine sowie grundlegende Informationen zur Vertriebsform Outlet Center wie
u.a. Definitionen, Standortanforderungen, Einzugsgebiet, Kaufkraft, Entwicklung
des Marktes fir Outlet Center sowie eine Rangliste der wirtschaftlich
erfolgreichsten Outlet Center in Europa komplettieren das Spektrum des "Outlet
Centre Handbook Europe 2011". Dariiber hinaus werden in Fachbeitragen externer ecostra
Experten Aspekte der nationalen Marktentwicklung fiir Outlet Center, der
Vermietung, der spezifischen Architektur, des Bau- und Raumordnungsrechts,
Anforderungen an Due Dilligence Verfahren und die Erfahrungen institutioneller
Investoren mit dieser neuen Vertriebsform des Einzelhandels aufbereitet. So finden sich
Fachbeitrage u.a. von
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e  Caroline Lamy, Forschungsleiterin von magdus - European Factory Outlet Centres Observatory, Troyes (F)

e  Kristofer Jirgensen, Managing Partner der 1A Outlet GmbH, Heroldsberg (D)

e  Peter Gamble, Managing Director des Biiros Holder Mathias Architects, London (GB)

e Prof. Dr. Christoph Ménch und Dr. Jan Hennig, Partner der Kanzlei Gleiss Lutz Rechtsanwalte, Berlin (D)

e Dr. Gerold Jaeger, Anwalt und Wirtschaftsberater bei Clifford Chance Rechtsanwalte, Frankfurt am Main (D)

e  David Williams, Fondsmanager des European Outlet Mall Fund (EOMF) bei Henderson Global Investors, London (GB)

Damit liefert das "Outlet Centre Handbook Europe 2011" erstmals einen umfassenden und ganzheitlichen Uberblick {iber den Outlet Center Markt
in Europa und ist ein unverzichtbares Handwerkszeug fir alle, welche sich mit der Ansiedlung, Entwicklung, Genehmigung, Vermietung und
Finanzierung von Outlet Centern beschaftigen.
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