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VORWORT
HAHN GRUPPE

Inmitten herausfordernder wirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen freuen wir uns, Ihnen den neuen HAHN

Retail Real Estate Report prasentieren zu diirfen.
Es ist unsere Mission, allen Akteuren im Immobi-
lien- und Handelssektor einen transparenten und
umfassenden Einblick in den Markt zu bieten - eine
Aufgabe, die wir als Hahn Gruppe nun schon im

18. Jahr mit Stolz erfiillen.

Das anspruchsvolle Wirtschaftsumfeld unterstreicht

die Vorziige des Einzelhandels und damit auch von
Investments in Handelsimmobilien. Der private
Konsum verhélt sich verhaltnismaBig stabil und
weniger zyklisch als viele andere Sektoren. Dies gilt
insbesondere fiir den Lebensmitteleinzelhandel und
in Teilen fiir Non-Food-Produkte, wenn mit diesen

die unelastische Nachfrage nach Giitern der Grund-

versorgung erfillt wird.

In diesem Bericht geben wir Ihnen einen detaillierten

Uberblick diber die Entwicklung des Einzelhandels.
Wir identifizieren Gewinnerbranchen bzw. -unter-
nehmen und zeigen auf, wo derzeit die gré3ten He-
rausforderungen liegen. Diese Erkenntnisse sind fiir
Immobilieninvestoren essenziell, um die passenden
Objekttypen, Standorte und Mieterzusammenset-
zungen fiir neue Investitionen zu ermitteln. Zudem
bieten wir Einsichten in die aktuelle Positionierung
der Anleger und ihre Investmentpraferenzen.
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Vorsichtiger Optimismus bei Handel und
Immobilieninvestoren

Unsere Expertenbefragungen zeigen, dass die
Einzelhdndler mit zahlreichen Herausforderungen
konfrontiert sind: Hohe Inflation, geddmpfte Kon-
sumstimmung und steigende Immobilienbewirt-
schaftungskosten sind nur einige der am hdufigsten
genannten Belastungsfaktoren. Trotzdem blicken
viele Einzelhdndler optimistischer in die Zukunft als
im Vorjahr und streben eine weitere Expansion an.
Fiir Handelsimmobilien-Investoren sind aktuell ins-
besondere die Zinsentwicklung, energetische An-
forderungen und das allgemeine Wirtschaftsumfeld
wichtige Herausforderungen. Bis zum Jahresende
wird mit weiter steigenden Renditen gerechnet. Es
gibt aber auch hier Anlass fiir Zuversicht, da die
Anleger insgesamt auf der Kduferseite bleiben. Die
Mehrheit der Befragten &uBert den Wunsch, zuzu-
kaufen.

Alle Marktteilnehmer befassen sich intensiv mit
zukunftsrelevanten Themen wie Nachhaltigkeit

und technologischen Innovationen wie kiinstlicher
Intelligenz, um im Wettbewerb Vorteile zu erlangen.
Der Markt bleibt daher sehr dynamisch.

Thomas Kuhlmann

Starke Partnerschaft

Der HAHN Retail Real Estate Report 2023/2024 ist
auch in diesem Jahr in enger Zusammenarbeit mit
unseren Partnern CBRE, bulwiengesa und dem EHI
Retail Institute entstanden.

Bulwiengesa analysiert die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen fiir den privaten Konsum sowie die
Entwicklung der verschiedenen Food- und Non-
Food-Einzelhandelsbranchen. CBRE konzentriert sich
auf den Immobilien-Investmentmarkt, das Verhalten
der Investorengruppen und die Entwicklung der
Mietpreise im Lebensmitteleinzelhandel. Gemeinsam
untersuchen CBRE und die Hahn Gruppe im letzten
Kapitel ESG-Aspekte.

Daniel Lohken

Ergénzt wird der Bericht durch die erwdhnten Exper-
tenbefragungen, die im Sommer 2023 durchgefiihrt
wurden. Gemeinsam mit dem EHI Retail Institute
haben wir Verantwortliche fiir die Expansion im
Einzelhandel zu ihren Erwartungen befragt. In einer
zweiten Umfrage haben wir Handelsimmobilien-
investoren und Finanzinstitute um eine Einschatzung
der Investmentmarkte gebeten.

Wir wiinschen lhnen eine aufschlussreiche und
erhellende Lektiire!

Thomas Kuhlmann Daniel Lohken
Vorstandsvorsitzender Mitglied des Vorstands

Hahn Gruppe



VORWORT

BULWIENGESA AG

Der Handel ist einmal mehr zum Trendsetter ge-
worden. In den letzten Jahren konnten wir zu Recht
sagen ,der Handel kann Krise". Aus Krisen werden
Riickschliisse gezogen und neue Ideen entwickelt
und umgesetzt.

Erfreulicherweise konnte der stationdre Einzelhandel
in den meisten Branchen im letzten Jahr an Umsatz
hinzugewinnen. Der Online-Umsatz hat sich dem-
gegeniiber im letzten Jahr erstmals riickldufig ent-
wickelt. Trotzdem bleibt er ein wichtiger Vertriebs-
kanal. Das Gros der Einzelhandelsunternehmen hat
sein stationdres Ladennetz mit seinen Online-Stores
zu einem schlagkraftigen uniformen Vertriebskanal
geformt. Das seit Jahren angekiindigte ,Omnichan-
nel" hat weitestgehend Gestalt angenommen. Jetzt
geht es darum, den Markenkern zu scharfen und die
Kundenbindung zu erhdhen. Denn iiber Social Media
werden Werte und Verhalten der Handelsunter-
nehmen sofort kommentiert und bewertet. Was sich
beflliigelnd wie auch belastend auf die Unterneh-
mensperformance auswirken kann.

Das vergangene Jahr hat den Handel aber auch

vor neue groBBe Herausforderungen gestellt. Per-
sonal- und Lieferengpésse, gestiegene Personal-,
Energie- und Mietkosten und die hohe Inflation, die
haufig Umsatzsteigerungen real zu einem Minus
werden lassen, setzen dem Handel zu. Der Handel
reagiert darauf mit Innovationen und Automatisie-
rungen, insbesondere der Lebensmittel- und Dro-
geriewarenhandel sticht hier hervor. Kunden-Apps,
SB-Kassen/Self-Scanning, Zahlungen per Handy mit
In-App- und Wallet-Zahlungen und digitale Kassen-
bons, elektronische Regaletiketten und kiinstliche
Intelligenz, vor allem zur Bestandserfassung, werden
vielfach eingesetzt und erprobt. Des Weiteren sind
einige Lebensmitteleinzelhdndler unter die Hersteller
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gegangen und haben Produktionsbetriebe gekauft,
um leere Regale zu vermeiden und die Belieferung
sicherzustellen. Auch Photovoltaikanlagen, wo még-
lich, und der Einbau energiesparender Kiihltechnik
und Beleuchtung gehdren heute zum Standard. Feh-
lendes Personal und daraus resultierende reduzierte
Laden6ffnungszeiten oder weniger Service und
Beratung auf der Flache kénnen sich hingegen auch
negativ auf den Umsatz auswirken. Personal wird im
stationdren Einzelhandel nicht langer als Kostenfak-
tor gesehen, sondern als Leistungsfaktor erkannt.

Der Handel ist zudem die Branche, die vor dem
Hintergrund der Einflihrung des Lieferkettensorg-
faltsgesetzes einem groBen Veranderungsdruck
unterlegen ist. Hiermit wurde der rechtliche Rahmen
geschaffen, um den Schutz der Umwelt, Menschen-
und Kinderrechte entlang globaler Lieferketten zu
verbessern. Die Fashionindustrie steht hier durch
ihre Internationalisierung gréBeren Herausforderun-
gen gegendiiber. Hier haben sich friih wichtige Vorrei-
ter wie ArmedAngel oder HessNatur herauskristalli-
siert, die Impulsgeber fiir die gesamte Branche sind.
Inzwischen verstehen immer mehr Anbieter, dass es
einfacher ist, sich der Herausforderung zu stellen, als
Schlupflécher zu suchen.

Im Mode- und Schuhhandel trennt sich derzeit die
Spreu vom Weizen. Die Umsatze im stationdren
Einzelhandel haben sich im letzten Jahr weiter erholt
und liegen fast auf oder sogar tiber dem Vor-Co-
rona-Niveau. Dennoch haben wir in diesem und
letzten Jahr so viele Insolvenzen auch gerade von
groBen Mode- und Schuhhidndlern gesehen wie
noch nie zuvor - nicht jedes Unternehmen hat die
richtige Antwort auf die groBen Herausforderungen
mit Coronapandemie, hoher Inflation und Konsum-
zuriickhaltung gefunden.

Dr. Joseph Frechen

In den vergangenen zwei Ausgaben des Hahn Retail
Real Estate Reports setzten die mit der Corona-
pandemie verbundenen restriktiven MaBnahmen,
speziell fiir den stationéren Einzelhandel, die The-
men. Innerhalb kiirzester Zeit haben der Krieg in der
Ukraine, Versorgungssicherheit und Bezahlbarkeit
von Energie, Inflation und Zinserhdhung, Digitali-
sierung der Verwaltung, Zustand der Infrastruktur
Deutschlands, Klimakleber etc. die Themenhoheit
tbernommen. Der Handel in Deutschland ist davon
in unterschiedlicher Weise betroffen, auch wenn sich
viele Effekte erst noch zeigen werden.

Der Handel ist fiir seine Kreativitdt und seinen zu-
packenden Pragmatismus bekannt. Er hat es immer
wieder geschafft, sich neu zu erfinden, um so den
Herausforderungen der jeweiligen Zeit zu begegnen
und Wachstumsimpulse zu generieren. Auch aktuell
sind hierfiir in den einzelnen Handelsbranchen viel-
féltige Anzeichen erkennbar.

Ralf-Peter Koschny

In diesem Sinne wiinschen wir lhnen eine gewinn-
bringende Lektiire.

Ralf-Peter Koschny Dr. Joseph Frechen
CRE FRICS Niederlassungsleiter
Vorstand Hamburg

bulwiengesa AG



VORWORT
CBRE

Der Einzelhandel in Deutschland ist weiterhin vor
groBBe Herausforderungen gestellt. Aktuell lasten
die hohen Inflationsraten vor allem bei Energie und
Lebensmitteln auf den Schultern der Handler, drii-
cken aber auch auf die Verbraucherstimmung. Die
neusten Daten zum GfK-Konsumklima zeigen hier
keinen klaren Trend, weder nach oben noch nach
unten - jedoch verharrt die Stimmung angesichts
der eingetriibten gesamtwirtschaftlichen Situation
insgesamt auf einem sehr niedrigen Niveau.

Hinzu kommt, dass der abrupte geldpolitische Kurs-
wechsel der EZB die Zinsen nach oben geschleust
hat, um so dem Ziel der Geldwertstabilitdt Rech-
nung zu tragen. Langsam zeichnet sich ein gewisser
Erfolg bei der Inflationsbekdmpfung ab, jedoch ist
angesichts der persistent hohen Kerninflation damit
zu rechnen, dass die eingeschlagene Richtung noch
etwas ldnger verfolgt werden wird. Im verdnderten
Zinsumfeld miissen die Investitionspléne entspre-
chend adaptiert werden und so ist es nicht ver-
wunderlich, dass der Transaktionsmarkt momentan
von einer eher verhaltenen Dynamik geprégt ist. Die
plétzliche Trendwende bei den Finanzierungszinsen
als auch bei den Renditen fiir Alternativanlagen hat
dazu gefiihrt, dass auch bei den Immobilienrenditen
eine schnelle und signifikante Ausweitung statt-
fand.

Der Zinserhdhungszyklus kénnte bald seinen H6-
hepunkt erreicht haben, sofern die Inflationsraten
wieder auf dem Zielwert der EZB liegen. Tendenziell
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riickldufige Leit- und Finanzierungszinsen sind dann
wieder mdglich. Bis dahin bietet sich fiir Investoren
ein besonderes Zeitfenster fiir attraktive Kauf-
gelegenheiten am Einzelhandelsimmobilien-Invest-
mentmarkt, wobei weiterhin die krisenresilienten
Lebensmittelmarkte und lebensmittelgeankerte
Objekte im Fokus der Investoren stehen. Steigendes
Interesse verzeichnen wir auch bei Shopping-Cen-
tern und innerstadtischen Handelsobjekten, die sich
im Hinblick auf eine multifunktionale Ausrichtung
fiir eine Repositionierung eignen. Denn trotz der
wirtschaftlichen Herausforderungen zeigt sich, dass
sich die Passantenfrequenzen weiter erholen und
die Menschen sich nach lebendigen Platzen und
interessanten, vielfaltigen Einkaufsmdglichkeiten in
unseren Stadten sehnen.

Die Transformation unserer Stadte hat gerade erst
begonnen und es ist noch sehr viel zu tun, hin zu
besseren, sicheren und nachhaltigen Orten, an
denen sich die Menschen wohlfiihlen, leben, arbei-
ten und einkaufen. Nutzer von Immobilien - Mieter
und Nicht-Immobilienunternehmen -, aber auch
Investoren stellen sich verstarkt diesen Aufgaben,
um unsere Gesellschaft und den Wert der gebauten
und zukiinftig zu bauenden Umwelt durch Umwelt-,
Sozial- und Governance-Initiativen (ESG) nach-
haltig positiv zu beeinflussen. Unsere Umfragen
zeigen, dass bereits heute rund zwei Drittel der
befragten Unternehmen sich zur CO,-Neutralitat
offentlich bekennen und entsprechende MaBnah-
men zur Zielerreichung eingefiihrt haben.

Prof. Dr. Alexander von Erdély

Auch wenn dabei die ,E-Komponente" derzeit noch
im Fokus steht, riicken zunehmend soziale Aspek-
te gleichberechtigt in den Vordergrund bei den
handelnden Akteuren, zumal diese einen Einfluss
auf die unmittelbaren und mittelbaren Nutzer der
Immobilien und somit auch auf den Wert einer
Liegenschaft, eines Quartiers oder einer ganzen
Stadt haben. ESG-Initiativen bieten eine Gelegen-
heit fiir Investoren, Eigentiimer und Nutzer, sich auf
die Wertschopfung zu konzentrieren und Risiken zu
mindern. Viele dieser Chancen konzentrieren sich
auf das Management, die technische Optimierung
und Sanierung von bestehenden Immobilienvermo-
gen. So vielfaltig die Einzelhandelslandschaft ist, so
facettenreich sind auch die Chancen insbesondere

Dr. Jan Linsin

in dieser herausfordernden Zeit. Die Entscheidungs-
prozesse werden aufwendiger und komplexer. Umso
wichtiger ist es, neben verldsslichen Partnern auch

die richtigen Informationen und Einblicke zu haben.

Wir freuen uns, lhnen mit dem vorliegenden Report
beratend zur Seite stehen zu diirfen.

Eine bereichernde Lektilire wiinschen
Prof. Dr. Alexander von Erdély Dr. Jan Linsin

CEO Germany Head of Research

CBRE
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DEUTSCHE WIRTSCHAFT IN DER
REZESSION - KONJUNKTUR-

MOTOR STOTTERT

Die deutsche Wirtschaft befindet sich nach zwei
negativen Quartalswachstumsraten in einer
technischen Rezession. Sowohl im vierten Quartal
2022 als auch im ersten Quartal des Jahres 2023
schrumpfte die Wirtschaftsleistung. Die weiterhin
hohen Preissteigerungsraten belasten insbeson-
dere die privaten Haushalte und resultieren in
sinkenden Konsumausgaben. Die Baukonjunktur
leidet dagegen unter den kraftig gestiegenen
Finanzierungszinsen. Die gesamtwirtschaftliche
Erholung scheint sich dahingehend noch zu ver-
zoégern. Vor dem Hintergrund riicklaufiger Preise
auf den globalen Energiemérkten, einer weiter
nachlassenden Inflationsdynamik, hoheren Lohn-
abschliissen und einer erwarteten weltwirtschaft-
lichen Belebung geht das Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Klimaschutz jedoch von einer mo-
deraten konjunkturellen Erholung der deutschen
Wirtschaft im weiteren Jahresverlauf aus.

Bereits in den beiden zuriickliegenden Jahren
konnte Deutschland nur verhaltnismaBig schwach
aus der pandemiebedingten Krise herauswachsen.
Die Wachstumsraten blieben hinter der Entwick-
lung im Euroraum zuriick. Die Europdische Kom-
mission erwartet aktuell einen leichten Zuwachs
des Bruttoinlandsprodukts von 0,2 Prozent. An-
dere Forschungsinstitute erwarten teilweise sogar
einen leichten Riickgang der Wirtschaftsleistung.
Die Unsicherheit bleibt somit vorerst bestehen.
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Zwar sollte das BIP-Wachstum im kommenden
Jahr mit 1,4 Prozent wieder an Fahrt aufnehmen,
dennoch wird es voraussichtlich unterhalb des
Wachstums in der Eurozone liegen.

Im ersten Quartal 2023 schrumpfte das Brutto-
inlandsprodukt (saison- und kalenderbereinigt)
real um 0,3 Prozent. Vor allem der private Konsum
schwachelte aufgrund der hohen Inflation und
verzeichnete einen Riickgang von 1,2 Prozent. Teil-
weise erklart der Wegfall von Pramien fiir Plug-
in-Hybride und Elektrofahrzeuge den Riickgang,
doch auch die Ausgaben fiir Nahrungsmittel und
Getranke sowie fiir Bekleidung und Schuhe gingen
zum Jahresanfang real zuriick.

Die schwache wirtschaftliche Entwicklung macht
sich auf dem Arbeitsmarkt bisher nur leicht be-
merkbar. Die Arbeitslosigkeit und Unterbeschaf-
tigung stiegen saisonbereinigt, ohne den Sonder-
effekt der ukrainischen Gefliichteten, leicht an
und erreichten im Juli eine Quote von 5,7 Prozent
(+0,2 Prozent gegeniiber Juni). Unveréndert hoch
blieb dabei die Anzahl der gemeldeten offenen
Stellen, wobei die Arbeitskraftenachfrage der
Betriebe weiterhin zuriickhaltend war und im Juli
2023 abnahm. Nachdem die Zahl der Erwerbstati-
gen bereits im Marz (+56.000) und Februar 2023
(+57.000) angestiegen war, gab es auch im April
einen leichten Zuwachs von 18.000 Personen. Den

Prozent BIP-Wachstum
2024 erwartet

regional hochsten Zuwachs der sozialversiche-
rungspflichtig (SVP) Beschaftigten im Vergleich
zum Vorjahr gab es in Hamburg (+2,8 Prozent)
und Berlin (+1,8 Prozent). Einen Riickgang ver-
zeichneten dagegen Thiiringen (-0,3 Prozent),
Sachsen-Anhalt (-0,4 Prozent) und Mecklenburg-
Vorpommern (-0,5 Prozent). Insgesamt legte die
Anzahl der SVP-Beschéaftigten um 0,9 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr zu, wobei der Anstieg allein
auf den Beschaftigungszuwachs der Auslander
entfiel. Mit einem Zuwachs von 379.000 Personen
bzw. 7,9 Prozent waren zuletzt 5,21 Mio. Auslan-
der in Deutschland beschaftigt gewesen. Die Zahl
der beschaftigten Deutschen hat sich gegeniiber
dem Vorjahr um 60.000 bzw. 0,2 Prozent verrin-
gert. Der demografisch bedingte Riickgang sowie
die Alterung der deutschen erwerbsfahigen Be-
volkerung konnten somit nicht durch eine erhdhte
Erwerbsbeteiligung ausldndischer Erwerbstéatiger
ausgeglichen werden. Dieser Entwicklungstrend
diirfte sich in den kommenden Jahren fortsetzen.
Den groBten Zuwachs unter den Wirtschaftszwei-
gen verzeichneten die Unternehmensdienstleister
(+91.000) sowie Information & Kommunikation
(+60.000) und das Gastgewerbe (+44.000).

Trotz des Zuwachses im Gastgewerbe liegt das
Niveau immer noch unterhalb des Vor-Corona-
Niveaus. Die groBten Riickgdnge verzeichneten
die Wirtschaftszweige der Arbeitnehmeriiber-
lassungen (-29.000), der Handel (-20.000) sowie

die Hersteller von Konsumgiitern (-16.000). Der
BA-Stellenindex' der Bundesagentur fiir Arbeit,
in den sowohl die gemeldeten Arbeitsstellen als
auch Stellenbestande und Stellenzugédnge einflie-
Ben, hat im Mai leicht auf 122 Punkte (-2 Punk-
te) nachgegeben. Damit hat der Index nunmehr
17 Punkte von seinem Allzeithoch im Mai 2022
nachgegeben.

! Seit Friihjahr 2007 gibt es den BA-Stellenindex,
kurz BA-X, fiir Deutschland. Der BA-X ist der
monatlich verdffentlichte Stellenindex der Bun-
desagentur fiir Arbeit (BA). Er ist der aktuellste
Stellenindex in Deutschland und beruht auf kon-
kreten, der BA gemeldeten Stellengesuchen der
Unternehmen. Der Index bildet die Entwicklung
der Arbeitskraftenachfrage am ersten Arbeits-
markt ab und signalisiert damit die Einstellungs-
bereitschaft der Unternehmen in Deutschland.
BezugsgroBe ist der Jahresdurchschnitt 2015 =
100.
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Die Stimmung der deutschen Wirtschaft hat sich
im Juni 2023 verschlechtert. Der ifo Geschafts-
klimaindex ist auf den Stand von 88,6 Punkten,
nach 91,5 Punkten im Mai, gefallen (2015 =
100,0). Insbesondere die Geschaftserwartungen
haben sich merklich eingetriibt. Nach einem Wert
von 88,3 Punkten im Mai fielen die Erwartungen
auf 83,6 Punkte im Folgemonat. Besonders deut-
lich haben sich die Erwartungen in der Industrie
verschlechtert. Einige Unternehmen bewerten
mittlerweile ihren Auftragsbestand als zu gering.
Am pessimistischsten blicken der Handel und das
Bauhauptgewerbe in die Zukunft. Wahrend im
Handel die hohe Inflation fiir reale Einkommens-
verluste sorgt und die privaten Konsumausgaben
belastet, hat die liber mehrere Jahre andauernde
Niedrigzinspolitik der EZB, die den Bausektor
kontinuierlich beflligelte, in den letzten Monaten
ein abruptes Ende gefunden. Die Nachfrage nach
Wohnbauten ist eingebrochen und das Volumen
an neu zugesagten Wohnungsbaukrediten hat
signifikant abgenommen. Die schwache Nachfrage
zeichnet sich in einem Riickgang der Baugenehmi-
gungen fiir Wohnungen in sémtlichen Gebaude-
arten im Vergleich zum Vorjahr ab. Die ZEW-Kon-
junkturerwartungen zeigen ein leicht anderes Bild:
Hier wird die aktuelle Lage deutlich schlechter als
die kiinftigen Erwartungen eingeschatzt. Zwischen
den Branchen zeigen sich bei der Beurteilung der
aktuellen Lage jedoch erhebliche Unterschiede.
Wahrend Unternehmen aus dem Bereich der Infor-
mationstechnologien (+53,7 Punkte), der Versiche-
rungen (+43,3 Punkte) und Banken (+38,4 Punkte)
die Lage positiv bewerten, blicken Unternehmen
der Branchen Bau (-68,2 Punkte), Automobil
(-38,0 Punkte) und Konsum/Handel (-36,2 Punkte)
sehr pessimistisch auf die Situation.

Die privaten Konsumausgaben erholten sich 2022
durch die im Vorjahr aufgestaute Nachfrage
merklich. Uber das Gesamtjahr verzeichnete der
private Konsum einen Zuwachs von 4,9 Prozent
zum Vorjahr. Die glinstige Arbeitsmarktsituation
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trug zusatzlich zur Erholung im abgelaufenen Jahr
bei. Im Winterhalbjahr schwéchelte der Konsum
jedoch erneut. Sowohl im vierten Quartal 2022
als auch im ersten Quartal 2023 schrumpften die
privaten Konsumausgaben um 1,7 Prozent bzw.
1,2 Prozent zum Vorquartal. Auch fiir das zweite
Quartal 2023 wird von den renommierten Wirt-
schaftsforschungsinstituten ein preisbereinigter
Riickgang des Konsums zum Vorquartal erwartet,
gleichwohl mit positiverer Erwartung fiir das
zweite Halbjahr 2023. Im ersten Halbjahr 2023
sorgte die hohe Inflation beim Gros der privaten
Haushalte fiir Unsicherheit und vermehrte Kauf-
zuriickhaltung. Die Verbraucherstimmung erholt
sich zwar seit mehreren Monaten, bleibt aber auf
einem schwachen Niveau. Die Anschaffungsnei-
gung erholt sich ebenfalls, bleibt aber ebenfalls
noch verhalten. Parallel dazu bleibt die Sparnei-
gung hoch. Der konsumtive Nachholbedarf aus
der Coronazeit ist weitestgehend befriedigt und
schwdcht sich in seiner stiitzenden Wirkung fiir
die kommenden Quartale ab. Bemerkbar machte
sich der Effekt unter anderem an einer unter-
schiedlichen Entwicklung zwischen Warenkonsum
und dem Konsum bei Dienstleistungen. Wahrend
die privaten Haushalte den Warenkonsum ein-
schrankten, baute sich der Dienstleistungskon-
sum sogar leicht aus. Entsprechend wird aktuell
bei den Dienstleistungsunternehmen auch kein
Nachfragemangel festgestellt und die allgemeine
Geschaftslage positiver bewertet. Positiv diirften
die fallenden Preissteigerungsraten wirken, die in
Kombination mit starken Einkommenszuwéachsen
in den kommenden Quartalen fiir reale Einkom-
menssteigerungen sorgen.

Die Umfragen des HDE-Konsumbarometers geben
einen Einblick in die Verbraucherstimmung in den
kommenden drei Monaten. Der Gesamtindex stieg
zuletzt erneut an und notiert im August 2023 bei
einem Indexwert von 94,65 Punkten. Damit wird
die Stimmung zwar deutlich besser eingeschatzt
als zum Tiefpunkt im Oktober letzten Jahres,

doch von ausgeprdagtem Optimismus diirfte noch
keine Rede sein. Die Teilindizes deuten an, dass
die Einkommenserwartung erfreulich gestiegen ist
und dieser erwartete Einkommensanstieg auch zu
weiten Teilen fiir Anschaffungen genutzt werden
soll, aber nach wie vor die Sparneigung auf hohem
Niveau bleibt (110,89 im August, nach 112,37

im Juli und 114,95 im Juni). Zusammenfassend
diirften vom Konsum in diesem Jahr kaum nen-
nenswerte Wachstumsimpulse ausgehen. Erst im
kommenden Jahr erwarten die Konjunkturforscher
wieder einen positiven Wachstumsbeitrag der
Konsumausgaben.

Trotz der kraftigen Lohnerhéhungen 2022 konnte
sich das Gros der Konsumenten weniger leisten

als im Jahr zuvor. Die Léhne stiegen so stark wie
noch nie seit Beginn der Zeitreihe im Jahr 2008,
doch die hohe Inflation des Vorjahres zehrte den
Zuwachs deutlich auf. Wahrend im Jahr 2020 der
Einsatz von Kurzarbeit zu einer negativen Ent-
wicklung der Nominallohne fiihrte, sorgte 2021
und 2022 die hohe Preissteigerung fiir einen Riick-

gang der Realléhne. Zum Jahresende 2022 stand
ein Reallohnverlust von 4,0 Prozent und damit der
dritte Reallohnriickgang infolge. Die Realléhne
befinden sich damit in etwa auf dem Niveau von
2016. Auch im ersten Quartal 2023 setzt sich die
Entwicklung des Vorjahres fort. Einem Nominal-
lohnanstieg von 5,6 Prozent stand eine Inflation
von 8,3 Prozent zum Vorjahr gegeniiber und fiihrte
zu einem erneuten Reallohnverlust zu Beginn des
Jahres?. In der zweiten Jahreshélfte sollten bei
nachlassender Inflationsdynamik die Realldhne
wieder steigen.

2 \lertiefend hierzu: Statistisches Bundesamt
- Pressemitteilung Nr. 206 v. 30. Mai 2023:
Reallohne im 1. Quartal 2023 um 2,3 Prozent
niedriger als im Vorjahresquartal, auch Zeitrei-
hen zu den Real- und Nominalléhnen seit 2008.

Prozent
Reallohnverlust
2022
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Der Anstieg der Verbraucherpreise schwachte sich
im Juli 2023 mit 6,2 Prozent nach 6,4 Prozent im
Juni leicht ab. Die Inflationsraten - gemessen als
Verinderung des Verbraucherpreisindex (VPI) zum
Vorjahr - blieben aber weiterhin auf einem hohen
Niveau. Insbesondere die Preisanstiege fiir Nah-
rungsmittel sind mit 11 Prozent (Juni 13,7 Pro-
zent) weiter Giberdurchschnittlich hoch und damit
starkste Preistreiber im Giiterbereich. Dagegen
stiegen die Energiepreise im Juli mit 5,7 Prozent
zwar schwacher, aber aufgrund des auslaufenden
dampfenden Effekts des Wegfalls der EEG-Um-
lage zum 1. Juli 2022 stérker als in den Monaten
Juni (+ 3,0 Prozent) und Mai (+2,6 Prozent).

Hier wirkte die Verbilligung der Mineraldlpro-
dukte (-7,8 Prozent) dampfend, wihrend Strom
(+17,6 Prozent), feste Brennstoffe (+12,8 Pro-
zent) und Erdgas (+ 8,5 Prozent) besonders stark
zulegten. Dariiber hinaus wirkten Verteuerungen
fiir Dienstleistungen verbraucherpreissteigernd,
sodass der Teilindex fiir Juli ein Plus von 5,2 Pro-
zent aufwies.

In den kommenden Monaten diirften sich die
sinkenden Energie- und Rohstoffpreise auch in
einer abnehmenden prozentualen Preissteigerung
bei den Lebensmitteln bemerkbar machen. Wah-
rend die Rohstoffpreise bereits im Sommer letzten
Jahres ihren Hohepunkt erreichten, stiegen die
Verbraucherpreise fiir Lebensmittel bis ins zweite
Quartal mit zunehmenden Wachstumsraten an.
Fiir fallende Inflationsraten spricht die Entwick-
lung der gewerblichen Erzeugerpreise. Hier betrug
der Anstieg zuletzt lediglich 1,0 Prozent gegen-
tiber dem Vorjahr, nachdem im August und Sep-
tember des Vorjahres noch historisch hohe Werte
von 45,8 Prozent ausgewiesen wurden.

Die Erzeugerpreise fiir Dienstleistungen sind im
ersten Quartal 2023 gegeniiber dem Vorjahres-
quartal sogar um 0,8 Prozent gesunken. Die
Produzenten diirften diese nachlassenden Preis-
steigerungsraten in den kommenden Monaten

an ihre Kunden weitergeben. Gegenldufig wirkt
aktuell die anziehende Lohnentwicklung, wobei
insbesondere in konsumnahen Handels- und
Dienstleistungsbereichen mit einem hohen Anteil
an den Produktionskosten vermehrter Preisdruck
zu insgesamt nur langsam nachlassenden Preisen
flhren dirfte. 2023 wird ein weiterer Anstieg der
Verbraucherpreise von 6,8 Prozent erwartet. Auf-
grund der unterschiedlichen Methodik der Daten
von Eurostat gegeniiber der nationalen Berech-
nungsweise des Statistischen Bundesamts fallt die
Preissteigerung in etwa 1 Prozent hdher aus.

Wirtschaft im Euroraum wichst starker
als in Deutschland

Die Wirtschaft im Euroraum konnte sich 2022
weiter erholen. Das BIP-Wachstum betrug 3,5 Pro-
zent. Damit stieg das Bruttoinlandsprodukt seit
2020 und damit vor Beginn der Coronapandemie
um 2,3 Prozent. Im gleichen Zeitraum konnte
Deutschland dagegen nur ein Wachstum von

0,6 Prozent verzeichnen. Zwar war der Riickgang
des BIP in der Krise geringer, doch seitdem fallt
der Aufschwung in Deutschland schwach aus.

Ein schwdcheres Wachstum in Europa weisen in
diesem Zeitraum lediglich Tschechien (0,3 Pro-
zent) und Spanien (-1,3 Prozent) aus, wobei die
beiden Lander in den fiinf Jahren vor der Krise

in jedem einzelnen Jahr héhere Wachstumsraten
als Deutschland erzielen konnten. Damit rangiert
Deutschland beim 5-Jahres-Wachstum mit einem
Zuwachs von 2,7 Prozent auf dem vorletzten Platz
aller Lander der Europdischen Union. Lediglich
Italien weist mit 2,4 Prozent ein marginal geringe-
res Wachstum auf.
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Die Arbeitslosigkeit in der Eurozone hat sich

im Jahr 2022 deutlich reduziert. Zwar kdmpfen
einzelne Lander wie bspw. Spanien (12,9 Prozent)
oder Griechenland (12,5 Prozent) weiterhin mit
zweistelligen Arbeitslosenquoten, doch fiir die
gesamte Eurozone fiel die Arbeitslosenquote auf
6,8 Prozent. Besonders im Dienstleistungssektor
und im Bauhauptgewerbe hat sich die Beschaf-
tigung mit dem Wegfall der pandemiebedingten
Einschrankungen erhéht. Trotz der aktuellen
Anspannung am Arbeitsmarkt stiegen die Léhne
schwacher als die Inflation. Wahrend die nomina-
len Lohne in der Eurozone 2022 um 4,4 Prozent
anstiegen, lag das reale Wachstum der Lohne bei
-2,3 Prozent. Auch fiir das Jahr 2023 wird kein
realer Zuwachs erwartet. Erst 2024 diirfte sich
bei geringerer Preissteigerung ein reales Lohnplus
ergeben [s. Grafik 01].

Die Verbraucherpreise in der Eurozone erhdhten
sich im abgelaufenen Jahr 2022 um 8,4 Prozent.
Mit dem deutlichen Riickgang der Energiepreise im
ersten Quartal 2023 fallen auch die Konsumen-
tenpreissteigerungen monatlich geringer aus. Im
Juni fiel die Inflationsrate im Euroraum bereits auf
5,5 Prozent (nach 6,1 Prozent im Mai), wihrend
Eurostat fiir Deutschland eine Inflationsrate von
6,8 Prozent (nach 6,3 Prozent im Mai) ausweist.
Anders als Deutschland verzeichnet das Gros

der Staaten der Eurozone sogar Preisriickgange

im Vergleich zum Vormonat. Fiir das Gesamtjahr
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2023 wird fiir die Eurozone eine Verbraucherpreis-
inflation von 5,8 Prozent erwartet, bevor sie 2024
weiter auf 2,8 Prozent fallt. Auch in der Eurozone
bleiben die Lebensmittelpreise ein wesentlicher
Treiber der hohen Inflation. Der Aufwartsdruck
durch den Angebotsschock gestiegener Energie-
preise sowie die Abwertung des Euro im Jahr 2022
treiben die Einzelhandelspreise in einem Umfeld
hoher Lohnzuwachse. Auch vor dem Hintergrund
einer sich verfestigten Kerninflation diirfte die
Europdische Zentralbank ihren eingeschlagenen
Weg weiter fortsetzen, um ihr mittelfristiges
Inflationsziel von zwei Prozent zu erreichen.

Der European Economic Sentiment Indicator,

der die Stimmung in der Wirtschaft aller Lander
der EU misst, ist im Juni 2023 zuletzt auf den
Wert von 94,1 Punkten gefallen. Damit bleibt die
Gesamtlage angespannt und die Stimmung bei
den Konsumenten ist deutlich eingetriibt. Zwar
hat sich das Bild seit dem Tiefpunkt im September
letzten Jahres kontinuierlich verbessert, aber die
hohen Inflationsraten und realen Einkommens-
riickgdnge triiben noch das Bild vieler Verbrau-
cher. Fiir Deutschland kommt die monatliche
Umfrage zu einem dhnlichen Ergebnis. Wahrend
die Konsumenten nicht ganz so pessimistisch sind
wie im EU-Durchschnitt, blicken die Einzelhdnd-
ler etwas skeptischer auf die aktuelle Lage. Der
Gesamtindex notiert mit 93,4 Punkten minimal
unterhalb des EU-Wertes.

Die aktuellen Konjunkturprognosen unterliegen,
wie so hdufig, hauptsachlich negativen Risiken.
Ein zeitlich verzégerter Riickgang der Kernin-
flationsrate in der Eurozone, eine damit einher-
gehende, langer anhaltende straffe Geldpolitik
der Europdischen Zentralbank, ein schleppendes
Wirtschaftswachstum in China, eine anhaltend
hohe Bedrohung des Krieges Russlands gegen die
Ukraine fiir die Ubrigen Staaten Europas oder eine
Reallohnstagnation bei den privaten Haushalten
und daraus resultierende verminderte Ausgaben-
bereitschaft sind nur einige Punkte, die neben den
klimapolitischen Herausforderungen eine positi-

[01] Entwicklung der Konjunktur in Deutschland und im Euroraum

Veranderung gegeniiber dem Vorjahr in Prozent

BIP (real) Euroraum

BIP (real) Deutschland

HVPI (Verbraucherpreisindex) Euroraum

HVPI (Verbraucherpreisindex) Deutschland

Private Konsumausgaben (real) Euroraum

Private Konsumausgaben (real) Deutschland

Arbeitslosenquote Euroraum

Arbeitslosenquote Deutschland

Quelle: Eurostat, Prognose: Europdische Kommission Friihjahr 2023

vere Konjunkturprognose fiir Deutschland belas-
ten. Andererseits kdnnen die erkannten und jetzt
angegangenen Aufgaben wie Aus- und Umbau der
Binneninfrastruktur (bspw. Bahn- und Stromnetz,
schnelles Internet), Digitalisierung von Verwal-
tung und Schule, Ausbau erneuerbarer Energie
(Windparks, Photovoltaik etc.), Gewinnung neuer,
internationaler Beschaffungsmaérkte von Rohstof-
fen, Entwicklung und Ausbau neuer Absatzmarkte,
gezielte Anwerbung auslandischer Fachkrafte

etc. Krédfte entfalten, die erst sukzessive in den
makrodkonomischen Eckdaten und Prognosedaten
positiv zum Ausdruck kommen.
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Einzelhandel iiberschreitet die
600-Mrd.-Euro-Umsatzschwelle

Die Riickkehr der hohen Inflationsrate im Jahr 2022
bescherte dem deutschen Einzelhandel im Jahr
2022 einen neuen Umsatzrekord. Der stationére
Einzelhandel und Distanzhandel haben zusammen
631,4 Mrd Euro (nominal) umgesetzt [s. Grafik 02],
nach 589,4 Mrd. im Jahr 2021. Mit einem nominalen
Umsatzplus von 7,1 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
wird das hochste Umsatzplus seit der Jahrtausend-
wende erzielt. Inflationsbereinigt relativierte sich
dieser Superlativ, denn real wandelte sich das Um-
satzplus zu einem Minus von 0,9 Prozent. Trotz der
nominal stattlichen Umsatzentwicklung fiir das Jahr
2022 wurde damit das geringste reale Umsatzwachs-
tum seit dem Jahr 2009 realisiert, als der Einzel-
handelsumsatz real um 3,3 Prozent nachgab. In den
Jahren vor 2020 wurden relativ geringe (nominale)
Umsatzsteigerungen des Einzelhandels meist durch
niedrige, zeitweise auch negative Inflationsraten

mitgetragen. Spatestens mit dem Jahr 2022 hat sich
dies gedndert. Entsprechend prognostiziert der HDE
in seinen Anfang Juli 2023 publizierten angepassten
Daten fiir das Jahr 2023 ein reales Umsatzminus

von 4 Prozent bzw. ein nominales Plus von 3 Pro-
zent gegeniiber dem Vorjahr. Entsprechend kdnnte
der Einzelhandel das Jahr 2023 mit 650,3 Mrd. Euro
Umsatz (netto) beenden. Der stationire Einzelhandel
konnte im Jahr 2022 die pandemiebedingten Um-
satzverluste ein wenig aufholen. Gleichwohl waren
die Erwartungen Anfang des Jahres 2022 héher als
das real erzielte Plus von nominal 8,8 Prozent auf
546,9 Mrd. Euro (netto). Fiir das Jahr 2023 wird zwar
erneut mit einem Umsatzplus auf 560,9 Mrd. Euro
(netto) gerechnet, aber der Anstieg von 14 Mrd. Euro
(netto) diirfte den erwarteten Preisanstieg nicht
ausgleichen, sodass seitens des HDE ein reales Minus
von 5 Prozent prognostiziert wird.

[02] Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes 2000 bis 2023*
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*2023 Prognose
== Gesamtumsatz p. a. (Mrd. Euro, netto) Quelle: Statistisches Bundesamt, *HDE-Prognose 2023; ohne Umsatzsteuer;
= reale Verdnderung zum Vorjahr in Prozent vorldufige Daten; Einzelhandel ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken;

Stand: 30. Juni 2023
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Erneut haben sich die einzelnen Branchen hinsicht-
lich der Hohe des Umsatzanstiegs hdchst unter-
schiedlich entwickelt, wobei durchgdngig nominale
Steigerungen im stationaren Einzelhandelsnetz
erzielt wurden. GemaB Statistischem Bundesamt'
verzeichnete der stationdre Einzelhandel mit Tex-
tilien, Bekleidung, Schuhe und Lederwaren den mit
Abstand hochsten nominalen Anstieg gegeniiber
dem von Corona-MaBnahmen stark gezeichneten
Jahr 2021. Die Branche konnte um 30,4 Prozent
zulegen, was zu einer realen Steigerung von be-
achtlichen 27 Prozent beitrug. Auch die Umséatze
mit Einrichtungsgegenstanden, Haushaltswaren und
Baubedarf stiegen kraftig um nominal 11,5 Prozent,
sodass mit einem realen Wachstum von 5,1 Prozent
der Riickgang des Vorjahres wieder nahezu ausge-
glichen werden konnte. Inflationsbedingt stieg der
Umsatz mit Lebensmitteln vergleichsweise stark um
5,9 Prozent, was real zu einem Umsatzminus von
4,6 Prozent flihrte. Fiir das erste Halbjahr 2023 zeigt
sich hier keine Anderung. Die Branche biiBte real
5,8 Prozent an Umsatz ein, obwohl ein nominales
Umsatzplus von 7,6 Prozent erzielt wurde. Die Dif-
ferenz spiegelt einmal mehr das deutlich gestiegene
Preisniveau im Einzelhandel mit Lebensmitteln wider.
Im Einzelhandel mit Textilien, Bekleidung, Schuhe
und Lederwaren zeigt sich fiir das erste Halbjahr
2023 nur ein geringer Preisauftrieb: Real stieg der
Umsatz um 7,3 Prozent gegenliber der Vergleichs-
periode des Vorjahres bei einem nominalen Plus von
9,3 Prozent. Die Branche stellt damit die Ausnahme
unter den ausgewiesenen Branchen dar. Selbst fiir
den Distanzhandel wird im ersten Halbjahr 2023 ein
reales Minus von 7,3 Prozent, nach 8,5 Prozent (real)
im Jahr 2022, berechnet.

! Statistisches Bundesamt: Pressemitteilung
Nr. 039 vom 31. Januar 2023, Nr. 301 vom
31. Juli 2023, zitiert nach: www.destatis.de
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Steigende Kaufkraft, aber reales Minus

MB Research stellt jeweils Anfang eines Jahres
seine Vorausberechnungen der Kaufkraft der
privaten Haushalte vor. Fiir das Jahr 2023 prog-
nostiziert MB Research eine Kaufkraftsumme von
2.272,6 Mrd. Euro fiir Deutschland. Das verfiigbare
Einkommen (Nettoeinkommen ohne Steuern und
Sozialversicherungsbeitrdge, inkl. empfangener
Transferleistungen) der Deutschen ist damit auf Ba-
sis revidierter Daten des Vorjahres um 749 Euro auf
26.870 Euro pro Kopf angestiegen. Dies entspricht
einem rechnerischen Plus von nominal 2,9 Prozent.
Dieser Anstieg der Kaufkraft wird jedoch die Infla-
tionsrate des Jahres 2023 nicht ausgleichen kénnen,
sodass im Vergleich zum Vorjahr ein reales Minus bei
den privaten Haushalten ankommen wird.

Hinsichtlich der Verteilung der Kaufkraft nach
Bundesldndern zeigt sich ein wenig liberraschendes
Bild. Die hochste Pro-Kopf-Kaufkraft zeigt sich in
den sidlichen Bundeslandern, die niedrigste in den
oOstlichen Bundesldndern. Bayern liegt mit einer
Pro-Kopf-Kaufkraft von 29.209 Euro gut 8,7 Prozent
tiber dem Bundesdurchschnitt und wie in den Vor-
jahren auf dem ersten Platz. Hamburg auf Platz zwei
durchbricht die Dominanz der stidlichen Bundeslan-
der mit 29.122 Euro pro Kopf. Baden-Wiirttemberg
(28.793 Euro pro Kopf) und Hessen (27.770 Euro pro
Kopf) folgen auf den nichsten Platzen, schlieBlich
Schleswig-Holstein mit 27.033 Euro pro Kopf. Nur
diese fiinf Bundesldnder weisen eine tiberdurch-
schnittliche Pro-Kopf-Kaufkraft auf. In den ibrigen
Bundesldndern liegt in der landesweiten Betrach-
tung ein unterdurchschnittliches Ausgabepotenzial
vor. Unverédndert bleibt Mecklenburg-Vorpommern
Schlusslicht bei den Bundeslandern, wo den Ein-
wohnern durchschnittlich 23.500 Euro pro Kopf zur
Verfiigung stehen.

Mit einer Kaufkraft von 39.743 Euro pro Kopf liegt
der bayerische Landkreis Starnberg wie in den Vor-
jahren mehr als 45 Prozent iber dem Bundesdurch-
schnitt. Er belegt damit unverandert den ersten
Platz des Kaufkraftrankings, gefolgt vom Landkreis
Hochtaunuskreis mit 37.279 Euro pro Kopf und dem
Landkreis Miinchen mit 37.022 Euro pro Kopf. Die
Landeshauptstadt Miinchen komplettiert auf Platz
4 mit einem Ausgabepotenzial von 35.803 Euro pro
Kopf die Dominanz der Metropolregion Miinchen
im Kaufkraftaufkommen, denn schlieBlich gehdren
der Landkreis Ebersberg (33.952 Euro pro Kopf) auf
Platz 6, der Landkreis Miesbach mit 32.923 Euro
pro Kopf (Platz 8) sowie der Landkreis Fiirstenfeld-
bruck mit 32.176 Euro pro Kopf (Platz 9) zu diesem

Regionalcluster. Damit rangieren unter den Top-
10-Stadt- und Landkreisen sechs aus Bayern bzw.
der Metropolregion Miinchen. Mit der kreisfreien
Stadt Heilbronn (34.059 Euro pro Kopf, Platz 5) und
Landkreis L6rrach (32.172 Euro pro Kopf, Platz 10)
gelangen zwei Landkreise aus Baden-Wiirttemberg
und mit dem Hochtaunuskreis (Platz 2) sowie dem
Main-Taunus-Kreis (33.677 Euro pro Kopf, Platz 7)
zwei hessische Landkreise unter die Top 10. Hochst-
platzierter Landkreis des bevdlkerungsreichsten
Bundeslandes Nordrhein-Westfalen ist die Stadt
Diisseldorf mit 31.639 Euro pro Kopf auf Platz 13.
Der norddstlich an Hamburg angrenzende schleswig-
holsteinische Landkreis Stormarn (30.645 Euro

pro Kopf, Platz 23) iibernimmt die Rolle als kauf-
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kraftstarkster nordlicher Landkreis vom Landkreis
Harburg (30.606 Euro pro Kopf, Platz 26), der diese
Position im Vorjahr auf Platz 20 liegend innehatte.
Die nordlichen Landkreise biiBen sukzessive an
Kaufkraft gegeniiber den Landkreisen in Deutsch-
lands Siiden ein und das seit Jahren zu beobachten-
de Slid-Nord-Gefille gewinnt weiter an Fahrt.

Auf dem letzten Platz gibt es im Vergleich zum Vor-
jahr eine Anderung. Gelsenkirchen (21.036 Euro pro
Kopf) iibergibt die rote Laterne an Bremerhaven. In
der Stadt Bremerhaven liegt die Pro-Kopf-Kaufkraft
mit 21.014 Euro mehr als 20 Prozent unter dem
Bundesdurchschnitt. Wahrend im Vorjahr noch drei
westdeutsche Stadt- und Landkreise die letzten
Platze einnahmen, sind es in diesem Jahr vier. Mit
Herne (22.291 Euro pro Kopf, viertletzter Platz) tritt
eine weitere Ruhrgebietsstadt neben Gelsenkirchen
und Duisburg (21.596 Euro pro Kopf, drittletzter
Platz) diesem Kreis bei. In etwa auf dem Niveau des
bundesdeutschen Durchschnitts von 26.870 Euro
pro Kopf rangieren der Landkreis Weiden in der
Oberpfalz (22.881 Euro pro Kopf, Platz 163) und -
wie im Vorjahr - die Stadt Solingen (22.852 Euro
pro Kopf, Platz 164).
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Die Kaufkraftdisparitaten in Deutschland sind nach
wie vor erheblich. Wahrend in Baden-Wiirttemberg
von 44 Landkreisen 37, das sind 84 Prozent aller
Landkreise oder kreisfreien Stadte, eine Kauf-
kraftkennziffer von tiber 100 erreichen, erzielen
das in den ostdeutschen Bundeslandern lediglich
der Landkreis Potsdam-Mittelmark (103,6 Kauf-
kraftkennziffer bzw. 27.827 Euro pro Kopf) und die
Landeshauptstadt Potsdam (100,9 Kaufkraftkenn-
ziffer bzw. 27.121 Euro pro Kopf). Die ostdeutschen
Metropolen wie bspw. Stadt Dresden (92,7 bzw.
24.908 Euro pro Kopf), Stadt Leipzig (88,0 Kauf-
kraftkennziffer bzw. 23.651 Euro pro Kopf) oder die
Hauptstadt Berlin (93,6 bzw. 25.144 Euro pro Kopf)
konnten ihre Kaufkraftniveaus zwar gegeniiber den
Vorjahren anheben, sie bleiben aber nach wie vor
hinter dem Bundesdurchschnitt zuriick. Die bereits
seit Jahren zu beobachtende sichelférmige Vertei-
lung der hochsten Kaufkraft von Hamburg lber die
Rheinschiene und Rhein-Main-Gebiet bis Stuttgart
bzw. Miinchen bleibt unverdndert bestehen, obwohl
die Stadt- und Landkreise der 6stlichen Bundeslan-
der sukzessive an Kaufkraft hinzugewonnen haben
s. Grafik 03].

[03] Kaufkraft in Deutschland 2023 -
regionale Verteilung

Kaufkraftkennziffer 2023
(Index BRD=100)

- unter 91,3
B oisois994

99,4 bis 108,4
108,4 bis 122,5

liber 122,5

Quelle: bulwiengesa AG, RIWIS, MB Research
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Umsatzwachstum im Onlinehandel
gebremst

Nach zwei zuriickliegenden Jahren des kontinuier-
lichen Umsatzwachstums legte der Onlinehandel in
seiner Umsatzentwicklung im Jahr 2022 eine Pause
ein. Stieg der Umsatz im Jahr 2020 um beachtliche
23 Prozent bzw. 13,6 Mrd. Euro (netto) gegeniiber
2019, um weitere 19 Prozent bzw. 13,9 Mrd. Euro
(netto) im Jahr 2021 gegeniiber dem Vorjahr, so
konnte diese Dynamik im Jahr 2022 nicht auf-
rechterhalten werden. Der HDE hatte zwar in seiner
im Mai 2022 vorgestellten Prognose bereits ein
verhaltenes Wachstum fiir das Jahr 2022 vermutet,
aber einen Riickgang um nominal 2,5 Prozent bzw.
2,2 Mrd. Euro hatten die wenigsten Marktteilneh-
mer erwartet [s. Grafik 04]. Hier wirkte sich dann
doch die Multikrise aus dem Krieg in der Ukraine,
Zinsanstieg, hoher Inflation und Konsumenten-
verunsicherung aufgrund des zu befiirchtenden
Energieengpasses im Winter 2022/23 bremsend
auf die Umsatzentwicklung des Onlinehandels im
zweiten Halbjahr 2022 aus. Zuséatzlich sorgte auch
die vermehrte Riickkehr der Konsumenten in den
stationdren Einzelhandel fiir eine Umsatzdamp-
fung. Im Lichte der o. g. Krisensymptome féllt die
im HDE Online-Monitor 2023 vorgelegte Umsatz-
prognose zuriickhaltender aus. Fiir das Jahr 2023
wird ein Umsatzwachstum von knapp 5 Mrd. Euro
bzw. +5,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr erwartet,
was in absoluten Umsatzzahlen das viertstarkste
Wachstumsjahr des Onlinehandels in Deutschland
markieren wiirde. Mit insgesamt 89,4 Mrd. Euro
Jahresumsatz wiirde der jemals hochste E-Com-
merce-Umsatz in Deutschland erzielt. Damit wére
der Onlinehandelsumsatz innerhalb von fiinf Jahren
von 53,3 Mrd. Euro (2018) um 67,7 Prozent bzw.
36,1 Mrd. Euro gewachsen, das durchschnittliche
jahrliche Wachstum lage dann bei knapp

11 Prozent p. a.
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Mrd. Euro Riickgang
im Onlinehandel
2022

Das teils preisgetriebene Wachstum des Einzel-
handelsumsatzes insgesamt (+7,2 Prozent, nominal)
reduzierte den relativen Umsatzanteil des online
erzielten Umsatzes. Gemessen am Umsatzvolumen
im gesamtdeutschen Einzelhandel von insgesamt
632 Mrd. Euro sank der Online-Anteil gegeniiber
dem Vorjahr um 1,3 Prozentpunkte und lag 2022 bei
13,4 Prozent, gegeniiber 14,7 Prozent im Jahr 2021.
Ein Blick auf die Online-Anteile im Food- und Non-
Food-Segment zeigt dabei deutliche Unterschiede in
der Entwicklung. Wéhrend der Umsatz im Segment
Food (Lebensmittel inkl. Getranke und Tabakwaren)
um 8,3 Prozent zunahm, sank dieser um 3,3 Prozent
im Non-Food-Segment. Entsprechend verdnderten
sich die relativen Anteile des Onlinehandels am
jeweiligen Gesamtumsatz gegenldufig. Im Segment
Food nahm dieser bei einem Jahresumsatz von

210 Mrd. Euro (netto) auf 2,9 Prozent zu (2,7 Pro-
zent in 2021), im Non-Food-Segment bezogen auf
einen Jahresumsatz von 422 Mrd. Euro (netto) auf
18,6 Prozent ab (21,2 Prozent in 2021).

[04] Umsatzentwicklung im Onlinehandel in Deutschland

2016 bis 2023* (netto)
Angaben in Mrd. Euro

mm B2C-E-Commerce nach HDE

== Anteil B2B-E-Commerce am Einzelhandelsumsatz in Prozent (rechte Skala)
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*inkl. Prognose fiir 2023

2019

72,8

2020

2023*

10

29'



ENTWICKLUNG LEBENSMITTEL-
EINZELHANDEL UND DROGERIE
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Umsatze 2022 nominal gestiegen,
aber real mit Riickgang

Im Jahr 2022 sind die Umséatze im Lebensmittelein-
zelhandel' gemaB Berechnungen des Statistischen
Bundesamtes nominal um 5,9 Prozent angestiegen,
was aufgrund der hohen Inflationsrate zu einem
realen Riickgang von -4,6 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr fiihrt. Real liegt der Umsatz damit auf dem
Niveau des Jahres 2019. Bulwiengesa zufolge?
beliefen sich die Ausgaben fiir Lebensmittel und
Drogeriewaren (inkl. Giiter fiir die Haushaltsfiihrung)
im Jahr 2022 auf rd. 280 Mrd. Euro.

05/ Umsatzanteil Onlinehandel

Lebensmittel

2022

Quelle: HDE Online-Monitor 2022, S. 20
*inkl. Hygienepapier/Wasch-/Putz- und Reinigungsmittel

' SWZ08-4711 Einzelhandel mit Waren verschie-
dener Art, Hauptrichtung Nahrungs- und Ge-
nussmittel, Getranke und Tabakwaren.

2 Datenrevision der Verbrauchsausgaben in 2022.

Online-Wachstum hat sich 2022
abgeschwicht

Der Online-Anteil bei Lebensmitteln hat sich im
letzten Jahr weiter auf 2,4 Prozent erhoht, dies
entspricht einem Anstieg von noch rd. 9 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Die Wachstumsdynamik hat
sich gegeniiber den beiden ,Pandemie-Jahren” 2020
und 2021 deutlich abgeschwacht [s. Grafik 05].

Ein anderes Bild zeigt sich bei den Drogeriewaren:
Hier verringerte sich der Online-Anteil gegeniiber
dem Vorjahr um 0,2 Prozentpunkte auf 3,2 Prozent
gegenuiber dem Jahr 2021. Fiir die Zukunft ist jedoch
von einem weiteren Wachstum des Online-Anteils
auszugehen.

Trend zum Einkauf preisgiinstiger Produkte

Die Preise im Lebensmitteleinzelhandel legten auf-
grund der Inflation als Folge der stark gestiegenen
Energiekosten und der Lieferkettenproblematik im
vergangenen Jahr signifikant zu. Auch im Jahr 2023
halt die Entwicklung weiter an. Die Lebensmittelprei-
se in Deutschland entsprechen inzwischen nahezu
denen der vormals als hochpreisig geltenden EU-
Lander Frankreich oder Italien. Europaweit agierende
Markenartikelhersteller, aber auch Eigenmarken-
produzenten haben ihre Preise deutlich angehoben.
Bislang hatten Markenartikelhersteller in Deutsch-
land noch Abstriche bei der Rendite aufgrund hoher
Absatzmengen hingenommen. Aufgrund der knap-
pen Rohstoffverfligbarkeit wurden diese Zugestand-
nisse gegeniiber dem deutschen Lebensmitteleinzel-
handel jedoch gestrichen. Der aufgetretene Dissens
ist in Teilen eskaliert und wurde verschiedentlich
gerichtlich ausgefochten. Dies hat u. a. dazu ge-
flihrt, dass Markenartikelanbieter beispielsweise die
Belieferung von EDEKA, REWE oder RTG (Héndler-
kooperation, lber die u. a. die Mitglieder Globus,
Tegut, ROSSMANN oder Netto Nord ihre Ware von
Nestlé beziehen) teilweise eingestellt haben, um so
ihrer Forderung nach héheren Preisen Nachdruck zu
verleihen. Im Einzelhandel fiihrte dies verschiedent-
lich zu Regalliicken. Auch wenn sich zwischenzeitlich
die Situation beruhigt hat, so bleiben die Einkaufs-
konditionen weiterhin ein aktuelles Thema.

31



Deutlich gestiegene Lebenshaltungskosten

Als erste Reaktion auf die deutlich gestiegenen
Lebenshaltungskosten, insbesondere der Kosten fiir
Nahrungs- und Genussmittel, haben Konsumenten
ihr Einkaufsverhalten angepasst und ihre Ausgaben
eingeschrankt. Lebensmitteldiscounter erfahren
einen hohen Zulauf und kénnen zulasten der Super-
markte Umsdtze hinzugewinnen. Damit scheint der
in den vergangenen Jahren zu beobachtende, auch
wahrend der Coronapandemie weiter gestiitzte
Boom der Vollsortimenter zundchst ausgebremst.

Die gestiegenen Kosten haben zudem zu einer Ver-
anderung des Kaufverhaltens gefiihrt, die auf die
Kurzformel gebracht werden kann: Eigenmarken
boomen - Herstellermarken verlieren. Generell zeigt
sich eine Sortimentsverschiebung zu preisgiins-
tigeren Produkten. Auch nutzen die Verbraucher
zunehmend onlinebasierte Marketingaktionen mit
digitalen Bons, um Rabatte zu realisieren. Vor die-
sem Hintergrund ,feilen" EDEKA und REWE an ihren
Eigenmarken und weiten diese entsprechend aus.
Auch greifen Kdufer verstérkt bei Sonderangeboten
und Aktionen zu. Seltener werden hingegen Genuss-
produkte wie Wein und Spirituosen eingekauft.

Experimentiert wird von einigen Discountern mit
.Budget-Produkten”, die das bestehende Sortiment
preislich nach unten abrunden sollen. Die unter den
tiblichen Preisniveaus liegenden Produkte sollen
insbesondere ,prekdre” Haushalte ansprechen und
binden. Der Discounter ALDI SUD testet beispiels-
weise unter der Dachmarke ,Einfach gut" neue
Billig-Produkte, die die eigenen {iblichen Einstiegs-
preislagen unterschreiten. Auch Netto und NORMA
bieten Produkte an, die sich speziell an Kunden mit
knappem Haushaltsbudget richten. Damit feilen die
Discounter aktuell wieder verstarkt an ihrem Preis-
image.
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Biomirkte durch Kaufverhalten
ausgebremst

Biomaérkte leiden aufgrund der hohen Inflation und
der Kaufzuriickhaltung unter riickldufigen Umsat-
zen, wahrend die Biosortimente der Lebensmittel-
und Drogeriemarkte profitieren. Diese im Jahr 2022
zu beobachtende Entwicklung halt aktuell weiter
an. Mit einer héheren Qualitdt und Sortimentsver-
breiterung zielen die im Vergleich zu Biomarkten
und dem Fachhandel preisglinstigeren Discounter
und Drogerien auf eingefleischte Biokunden ab.
Auch die Biomarken der Supermarkte konnten vom
veranderten Verbraucherverhalten profitieren.

Auf eine ebenfalls sehr schwierige Marktsituation
mit deutlichen Umsatzriickgdngen treffen zudem
Fachgeschafte, Naturkostldden, Reformhauser und
Unverpackt-Laden.

Die Veranderung des Marktumfelds der Biomérkte
hat bereits ein erstes Opfer gefordert: Basic stellte
im Dezember 2022 Insolvenzantrag. Zwischenzeit-
lich wurde das Unternehmen nach Zustimmung
durch das Kartellamt im Mai 2023 von Tequt
gekauft. Die hinzugewonnenen 19 Filialen werden
im Verlauf des Jahres 2023 sukzessive auf das
Tegut-Konzept umgestellt. Durch die Ubernahme
starkt Tegut sein Ladennetz in Miinchen und Std-
deutschland.

Kostensteigerungen beeintrachtigen den
Lebensmitteleinzelhandel

Die Rahmenbedingungen haben sich aufgrund
gestiegener Immobilien- und Energiekosten sowie
einer anhaltenden Personalproblematik eingetriibt.
Die Unternehmen reagieren darauf mit unterschied-
lichsten MaBnahmen, bspw. durch die Zahlung
eines Inflationsausgleiches, die Erh6hung von
Mitarbeiterrabatten, eine starkere Flexibilisierung
der Arbeitszeiten oder den Bau von Photovoltaikan-
lagen. Verschiedentlich wird die zeitliche Leistungs-
bereitschaft reduziert in Form verkiirzter Ladeno6ff-
nungszeiten oder eingeschrankter Besetzung von
Bedientheken.

[06] Umsatzanteile im Lebensmitteleinzelhandel

Angaben in Prozent

SB-Warenhaus

Verbrauchermarkt

Supermarkt
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Quelle: bulwiengesa nach TradeDimensions, Daten 2020 teils revidiert

Lebensmittelhandler verstarken
Eigenproduktion

Die Schwarz Gruppe investierte im vergangenen Jahr
nicht nur in ihr Kerngeschéaft, sondern auch in eine
eigene Containerschiff-Flotte und die Eigenproduktion
von Lebensmitteln. Die Produktionssparte der Schwarz
Gruppe wachst dabei sowohl organisch als auch
durch Betriebsiibernahmen. Zielsetzung ist es, die
Warenverfiigbarkeit der Eigenmarken verlasslich

zu gewahrleisten. Lidl produziert fiir seine Eigen-
marken inzwischen unter anderem Schokolade,
Backwaren, Getranke, Eis, Nudeln, Kaffee und
Mineralwasser. Auch EDEKA wurde auf der Her-
stellerseite aktiv und hat im Verlauf des Jahres eine
Nudelfabrik in Italien libernommen. Der Pasta-Her-
steller war bereits seit Jahren fiir die Produktion
der EDEKA-Eigenmarken zusténdig. Durch die
vollstandige Ubernahme soll die Abhzngigkeit von
Dritten weiter reduziert und die eigene Flexibilitat

erhoht werden. Auch ALDI NORD, bislang primar in
der Eigenproduktion von Kaffee tatig, investiert in
weitere Eigenproduktionsbetriebe. Bei ALDI bilden
auBerdem die Erfahrungen mit der schwierigen
Warenversorgung in den vergangenen drei Jahren
den Hintergrund fiir die Entscheidung, verstarkt in
eigene Produktionsbetriebe zu investieren.

Anzahl der Lebensmittel- und Drogerie-
markte hat sich leicht verringert

Die Anzahl der Lebensmittel- und Drogeriemarkte
ging im Jahr 2022 gegeniiber dem Vorjahr gering-
figig auf insgesamt 41.551 Markte (-180 Objekte)
zuriick [s. Grafik 07]. Die Anzahl der Discounter er-
héhte sich marginal um 15 auf jetzt 15.923 Objekte
und weist damit weiterhin das groBte Ladennetz auf.
Priméar das Zuriickstellen von Neubauvorhaben auf-
grund der drastisch gestiegenen Baukosten hat einen
deutlicheren Ausbau des Ladennetzes verhindert.
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[07] Anzahl Filialen nach Betriebsform
Angaben in Marktanzahl

Discounter

Supermarkt

Verbrauchermarkt

SB-Warenhaus

Drogeriemarkt

Gesamt

Demgegeniiber hat die Anzahl der Verbraucher-
markte um 80 Objekte deutlich zugelegt. Auch hier
kommen Sondereffekte zum Tragen, denn priméar
speist sich der Anstieg aus der Umstrukturierung
vormaliger SB-Warenhd&user in verkaufsflachen-
kleinere Verbrauchermarkte. Wie in den Vorjahren
expandieren Drogeriemarkte weiterhin. lhre An-
zahl erhohte sich um 57 Einheiten auf bundesweit
5.160 Drogeriemérkte. Zu den Verlierern zahlen
erneut die Supermarkte (-288 Supermérkte) und in

groBem Umfang die SB-Warenh3user (-44 Objekte).

Bei Letztgenannten resultiert der Riickgang beson-
ders aus der Umwidmung zu Verbrauchermarkten
sowie der SchlieBung von Hausern, speziell aus dem
real-SB-Warenhausnetz.

Marginaler Riickgang der
Verkaufsflache

Im Jahr 2022 hat sich erstmals die Verkaufsflache
der Lebensmittel- und Drogeriemérkte verringert.
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Quelle: bulwiengesa nach TradeDimensions

Die Flache ging gegeniiber dem Vorjahr um 0,4 Pro-
zent auf rd. 38,6 Mio. m? zurlick. Durchgeschlagen
hat vor allem der Riickgang der Verkaufsflachen der
SB-Warenh3user. lhre Verkaufsflache verringerte
sich um anndhernd 425.000 m? bzw. 10 Prozent.
Der Anteil an der gesamten Verkaufsflache fiir
Lebensmittel- und Drogerieméarkte hat sich damit
auf 10,2 Prozent verringert; vor zehn Jahren betrug
er noch knapp 14 Prozent. Diese Entwicklung kann
zum einen auf die SchlieBung von SB-Warenh&u-
sern (real) und zum anderen auf Verkaufsflachen-
verkleinerungen infolge der Restrukturierung be-
stehender SB-Warenhduser zuriickgefiihrt werden.

Analog zur riickldufigen Entwicklung der Anzahl
der Méarkte hat die Verkaufsfldche der Supermarkte
abgenommen, ihr Verkaufsflachenanteil betragt
jetzt 17,9 Prozent [s. Grafik 08]. Ein Verkaufsfla-
chenwachstum erreichten vor allem die Drogerie-
markte und Verbrauchermarkte, gefolgt von den
Discountern. Der Anteil der Drogeriemérkte an

[08] Verkaufsflichen anteilig
Angaben in Prozent

SB-Warenhaus

Verbrauchermarkt
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Quelle: bulwiengesa nach TradeDimensions, Datenupdate Drogeriemarkte ab 2017

der Verkaufsflache fiir Lebensmittel- und Droge-
rieméarkte hat sich 2022 auf 9,3 Prozent erhdht.
Gegeniiber dem Bestand von vor 10 Jahren hat sich
die Verkaufsflache sogar um 50 Prozent erhoht.
Drogeriemarkte bilden damit die Betriebsform mit
dem hdchsten Verkaufsflaichenwachstum, wobei
sich deren Wachstum seit 2021 auf einem mo-
deraten Pfad bewegt. Auf die Verbrauchermarkte
entfallen nunmehr rd. 27,7 Prozent der Verkaufs-
fliche und auf die ebenfalls wachsenden Discounter
35 Prozent.

Drogeriemarkte legen 2022
tiberdurchschnittlich zu

Die Drogeriemarkte konnten im Jahr 2022 ein
hohes Umsatzwachstum von rd. 8,3 Prozent er-
zielen und ihren Marktanteil weiter auf 9,8 Prozent
ausbauen. Damit wird nahezu jeder zehnte Euro, der
in Lebensmittel- und Drogeriemarkten umgesetzt
wird, in einem Drogeriemarkt gebunden. Deutlich

zugelegt haben zudem die Discounter, die ihren
Umsatz (nominal) um 6,3 Prozent steigern konnten.
Sie vereinen mit knapp 42 Prozent die hochsten
Umsatzanteile aller Betriebstypen des Lebensmit-
tel- und Drogeriewarenhandels auf sich. Insgesamt
hat sich der Umsatz liber alle Betriebstypen hinweg
nominal um rd. 4,6 Prozent erhdht.

Auch die Verbrauchermérkte erzielen ein Umsatz-
plus. Sie legten um 5,2 Prozent zu, wodurch sich ihr
Umsatzanteil leicht auf 24,5 Prozent erhdht. Nur
geringfligig gestiegen ist der Umsatz der Super-
markte mit einem Zuwachs um 2,5 Prozent, der
damit unter dem Durchschnitt des Branchenum-
satzwachstums blieb. Ihr Umsatzanteil gibt dadurch
leicht auf 15,0 Prozent nach. Korrespondierend

mit der stark riicklaufigen Verkaufsflache und der
Anzahl der Mérkte hat sich auch der Umsatz der
SB-Warenhauser abgeflacht und ist um 4,9 Prozent
zuriickgegangen. lhr Umsatzanteil an allen Be-
triebstypen betrdgt 9 Prozent.
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Zukunft der verbleibenden
real-Markte unklar

Im Jahr 2020 verkaufte die Metro-Gruppe nach
einer eineinhalbjahrigen Suche ihre wirtschaftlich
angeschlagene SB-Warenhaus-Sparte real an die
SCP Group. AnschlieBend verauBerte der neue Ei-
gentiimer die Mehrzahl der real-SB-Warenh3user an
verschiedene Betreiber, wodurch sich die SB-Waren-
hauslandschaft in Deutschland deutlich veranderte.
Das Gros der Mérkte ging an Kaufland, die damit ihr
Filialnetz deutlich erweitert haben. Auch EDEKA und
Globus haben zahlreiche Hauser libernommen sowie
auch REWE und die Kaes-Gruppe. Zudem wurden
einige Hauser geschlossen.

Die verbliebenen 62 real-Markte wurden zum

1. Juli 2022 von der Private-Equity-Firma SCP unter
Beigabe von 120 Mio. Euro® an den Investor und
Sanierungsexperten Sven Tischendorf weiterge-
reicht. Dieser wollte zusatzliches Kapital in die tber-
nommenen real-Standorte investieren. Unter dem
Label ,mein real” sollten die Markte neu positioniert
werden. In Hagen entstand ein erster Pilotmarkt

mit neuem Konzept. Letztlich gelang es aber nicht,
den Umsatz pro Filiale profitabel zu steigern und die
Personalkosten zu senken. Im Gegenteil, die Méarkte
verloren weiter an Umsatz, sodass die Flachen-
produktivitdt auf 3.060 Euro pro m? Verkaufsflache
abrutschte. Aufgrund der duBerst schwierigen
finanziellen Situation dieser restlichen Méarkte wurde
.mein real" rlickabgewickelt. Die SCP Group hat im
Mai 2023 die Markte zuriickgenommen, nachdem
bereits zu Beginn des Jahres ein hoher zweistelli-
ger Betrag dem Unternehmen als Verlustausgleich
zur Verfligung gestellt wurde. Dauerhaft sollen

die verbliebenen Markte nicht von der SCP Group

3 Lebensmittel Zeitung, ,Real braucht noch mehr
Millionen", Ausgabe 18, 05.05.2023, S. 4.

4 Business Insider, ,Gorillas-Mutter Getir streicht
2.500 Stellen - und liefert nur noch in sechs
Stadten”, vom 23.08.2023, zitiert nach
www.businessinsider.de
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weitergefiihrt, sondern nach Méglichkeit als Ganzes
verduBert werden. REWE bleibt weiterhin Liefer-
partner. Da REWE bislang nur wenige real-Hauser
tibernommen hat und EDEKA weniger als geplant,
kommen beide als potenzielle Ubernehmer, zumin-
dest von Teilen, infrage.

Lieferservices mit Gegenwind

Der Markt fiir Lieferservices wird von Ubernahmen,
Verkleinerungen des Vertriebsnetzes und Geschafts-
aufgaben geprdgt. So wurde Gorillas vom Quick-
Commerce-Player Getir im Dezember 2022 {iber-
nommen. Das Vertriebsnetz wurde im Zuge dessen
verkleinert.

Der erst im Februar dieses Jahres in Deutschland
startende norwegische Lieferdienst Oda beendete
bereits nach gut fiinf Monaten sein Engagement
wieder.

Das im Jahr 2020 gegriindete Offenburger Startup
Bringman wurde nach gut zwei Jahren von EDEKA
Stidwest libernommen. EDEKA Siidwest war seit
2021 exklusiver Partner. Raumlich war das Unter-
nehmen bislang entlang der Rheinschiene von
Freiburg bis Karlsruhe tatig. EDEKA will den Liefer-
service unter eigenem Namen an Standorten, an
denen sich der Service etabliert hat, fortfiihren
und sich dabei rdumlich auf Mittel- und Siidbaden
konzentrieren.

Der Druck auf die Wirtschaftlichkeit der Anbieter
wachst, weshalb versuchsweise Aufschlage einge-
flihrt werden. In K&In erhebt bspw. Getir testweise
eine ,Servicegebiihr”, um dabei auch die Hohe
dieser Gebiihr auszuloten. Zudem plante Getir,
sein Franchise-Konzept an den 23 Standorten in
Deutschland auszurollen, um seine Kapitalbindung
zu reduzieren. Bereits der von Getir Gibernommene
Anbieter Gorillas versuchte seit dem Jahr 2021,
Standorte an Franchisepartner abzugeben. Mitte
August 2023 wurden starke Einschnitte bekannt
gegeben*. Neben Entlassungen wird der Liefer-
dienst in 17 Stadten in Deutschland eingestellt,
sechs GroBstéddte verbleiben, bei Gorillas wird das
Warenangebot ausgediinnt. Der Lieferdienst Knuspr

wird mit dem osterreichischen Lieferservice Gurkerl

zusammengelegt. Im Rahmen des eingeschlagenen
Sparkurses erfolgt auch ein Abbau von Mitarbei-
tern. Gleichzeitig hat Knuspr vom Bundeskartellamt
griines Licht fiir die Ubernahme des Wettbewerbers
Bringmeister erhalten, an dem die EDEKA Zentrale
bis 2021 beteiligt war. Knuspr erwartet fiir das
Jahr 2023 in Miinchen ohne Beriicksichtigung der
Marketing- und Personalkosten eine schwarze Null
zu erreichen.

Anders stellt sich die Situation des im Jahr 2015 in
den Niederlanden gegriindeten Lieferdienstes Pic-
nic dar. Im Jahr 2018 erfolgte mit Nordrhein-West-
falen der Deutschlandstart. Seitdem ist EDEKA an
dem Unternehmen beteiligt. Zundchst mit EDEKA
Rhein-Ruhr an der deutschen Gesellschaft, seit
2021 mit der EDEKA Zentrale in Hamburg an Picnic
International. Es ist eine zligige Expansion geplant.
Bis Ende des Jahres 2023 sollen rd. 80 Stadte und
Ballungsgebiete in Deutschland den Dienst nutzen
konnen. Der Umsatz soll von 275 Mio. Euro 2022
auf 400 Mio. Euro im Jahr 2023 wachsen, der
Nettoverlust nur moderat von 63 Mio. Euro im
Vorjahr auf 67 Mio. Euro ansteigen. Die Waren-
beschaffung erfolgt Giber EDEKA, die Auslieferung
tiber insgesamt 59 Verteilzentren. Seit April 2023
wird mit Hamburg erstmals eine Stadt auBerhalb

des Ruhrgebiets beliefert, im Juni 2023 folgte Ber-
lin und seit August 2023 das Rhein-Main-Gebiet.

Auch REWE engagiert sich neben seinem eigenen
REWE Lieferservice weiterhin am Schnellliefer-
dienst Flink und hat seinen Anteil am Unternehmen
auf 12 Prozent aufgestockt. Gleichwohl gestaltet
sich die wirtschaftliche Situation fiir Flink nach
wie vor schwierig. Zu erwarten ist, dass der Lie-
ferdienst Amazon fresh, um den es nach groBen
Planen in der Anfangsphase sehr still geworden ist,
ebenfalls auf dem Priifstand steht.

Auch ALDI SUD startet einen Lieferservice. Aus
einem ,Darkstore” beliefert ALDI ab Juni dieses
Jahres Mitarbeiter und ab dem vierten Quartal
2023 soll die Stadt Miilheim komplett beliefert
werden. ALDI sieht das Engagement als Test an, um
Erfahrungen und Informationen zu sammeln. Elek-
trofahrzeuge liefern innerhalb von festen Zeitfens-
tern aus einem Hub Lebensmittel aus. Das Konzept
entspricht somit in etwa dem Geschaftsmodell von
Picnic. Globus hat hingegen die erst im Dezember
2022 gestartete Zusammenarbeit mit dem Liefer-
dienst Bringoo im Juni 2023 wieder beendet. In die-
sem Zuge wurde auch das Click&Collect-Konzept
eingestellt. Sdmtliche E-Commerce-Aktivitaten sind
damit bei Globus in Deutschland zundchst beendet.
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[09] Entwicklung der Standortzahl und Flachenproduktivitat
von Handlern aus dem Lebensmitteleinzelhandel 2022

Standorte Verkaufsflache Flachenproduktivitat* Umsatz
| |
Unternehmen Vertriebsschiene (Auswahl) Betriebstyp Anzahl Veranderung ¢ je Filiale Veranderung Euro/m*>  Verinderung Euro Veranderung
ggii. 2021 in m? ggii. 2021 ggii. 2021 ggii. 2021
ALDI ALDI NORD DC 2.218 0,4 % 943 0,9 % 6.720 5,8 % 14.200.000.000 7,3 %
ALDI SUD** DC 1.997* 1,0 % 1.012** 0,7 % 8.770 4,7 % 17.900.000.000 6.4 %
EDEKA-Gruppe Netto DC 4.299 0,4 % 811 1,5 % 4.990 WA 17.534.000.000 7.5 %
EDEKA/E-aktiv/E-Neukauf SM/VM 3.873 -0,1 % 1.305 0,9 % 5.320 3,7 % 26.881.000.000 4,5 %
E-Center VM/SBW 496 1,4 % 3.238 -0,2 % 5.410 4,2 % 8.691.000.000 5,5 %
Marktkauf SBW 80 8,1 % 6.804 1.2 % 4.080 -7.5 % 2.218.000.000 1.1 %
SCP Group real SBW 62 0,0 % 6.021 0,2 % 3.060 -25,0 % 1.141.000.000 -24,9 %
REWE Group PENNY DC 2.135 0,0 % 744 1.2 % 6.060 7,8 % 9.621.000.000 8,9 %
REWE (inkl. Kaufpark) SM/VM 3.638 0,1 % 1.543 0,7 % 4.510 2,7 % 26.083.000.000 3,6 %
REWE Center (inkl. Kaufpark) SBW 35 0,0 % 6.524 1.0 % 4.410 -0,2 % 1.037.000.000 0,8 %
Schwarz Gruppe Lidl DC 3.248 0,2 % 932 0,6 % 9.530 0,6 % 30.100.000.000 1,3 %
Kaufland VM/SBW 767 5,9 % 4.583 1.2 % 6.100 11,5 % 22.380.000.000 ENVAY)
Bartels-Langness Famila Nordost VM/SBW 90 1,1 % 3.731 0,9 % 4.790 3,0 % 1.610.000.000 5.2 %
Biinting Famila Nordwest VW/SBW 20 0,0 % 4.578 -2,4 % 4.910 8,6 % 450.000.000 6,1 %
Globus Globus SBW 62 26,5 % 10.466 -7,5 % 6.020 -1,3 % 4.030.000.000 15,6 %
NORMA NORMA DC 1.336 0,7 % 759 1,0 % 4.290 5.4 % 4.478.000.000 7.1 %

DC = Discounter
SM = Supermarkt

VM = Verbrauchermarkt
SBW = SB-Warenhaus
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Quelle: bulwiengesa nach TradeDimensions

* exklusive Online-Umsatze gemaB TradeDimensions oder eigene Schatzungen bulwiengesa

** Daten ALDI SUD
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Kaufland beschleunigt Wachstum
durch Zukaufe

Die Ubernahme der real-Markte hat die Umsitze
und die Entwicklung von Kaufland in den letzten
beiden Jahren erheblich befliigelt. Ende des Jahres
2022 betrieb Kaufland 767 SB-Warenh&user/Ver-
brauchermarkte. Der Umsatz stieg gegeniiber dem
Vorjahr um 19,7 Prozent. Die Fldchenproduktivitat
konnte gegeniiber dem Vorjahr um 11,5 Prozent auf
6.100 Euro pro m? Verkaufsflache deutlich gestei-
gert werden. Dieser deutliche Anstieg konnte zum
Teil jedoch auch auf die Art der Einbeziehung der
neu hinzugewonnenen Markte (z. B. verkleinerte
Verkaufsflache im Verlauf des Geschéaftsjahres)
zurlickgehen. Die VerkaufsflachengroBe hat sich nur
geringfligig auf 4.583 m? je Markt erhdht. Dariiber
hinaus behandelt Kaufland weiterhin die Themen
Nachhaltigkeit und Tierwohl mit Hochdruck. Bei-
spielsweise forciert Kaufland die Umstellung auf
Verpackungen, die aus der in Deutschland angebau-
ten Silphie-Pflanze hergestellt werden. Des Weiteren
hat Kaufland in Diisseldorf einen Showroom mit
seinen online angebotenen Waren eingerichtet.
Mittels QR-Code erhalten die Kunden vertiefende
Informationen zum Produkt. Mit diesem Showroom
sollen E-Commerce und stationdrer Einzelhandel
besser miteinander verbunden werden.

Die ,Kaufland Card" ist auch als App-Version verfiig-
bar. Filialangebote, Marktplatz und Coupons werden
in der App zusammengefasst, ab Herbst 2023 sogar
mit Bezahlfunktion (Kaufland Pay). Kunden kénnen
sich zudem den Angebotsprospekt von Kaufland per
WhatsApp aufs Smartphone schicken lassen. Damit
bietet ein weiterer Handler eine digitale Alternative
zum Handzettel, der aber zundchst weiterhin als
Hauswurfsendung erhalten bleibt.
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ALDI steigert Umsatz und
Flachenproduktivitat

ALDI NORD verfiigte Ende 2022 iiber 2.218 Filialen
(+9 Markte) und konnte seinen Umsatz um 7,3 Pro-
zent deutlich steigern. Die durchschnittliche Ver-
kaufsflache der Markte ist weiter leicht gestiegen
und liegt bei 943 m2 Die Flachenproduktivitdt hat
sich auf 6.720 Euro pro m? Verkaufsflache erhdht.
Trotz der seit Jahren festzustellenden Tendenz zu
verkaufsflachengréBeren Filialen entstehen weiter-
hin Filialen mit Verkaufsfldchen von unter 800 m%
ALDI NORD erdffnete beispielsweise im Jahr 2022 in
Berlin mehrere Filialen mit rd. 600 m? Verkaufsflache
in zentralen Lagen mit hoher Frequenz und sehr
guter OPNV-Anbindung. Stellpl4tze werden nicht
bendbtigt. Die Mérkte fiihren das komplette Food-
Angebot, reduziert wurde die Flache fiir Non-Food-
Angebote, auf sperrige Non-Food-Angebote wird
ganzlich verzichtet.

ALDI NORD und das Technologieunternehmen Trigo
Vision sind eine strategische Partnerschaft bei der
Entwicklung von Digitalisierungslosungen mit dem
Ziel eingegangen, das Einkaufen bei ALDI noch
einfacher zu gestalten und kassenloses Bezahlen zu
ermdglichen. Ebenso werden Programme entwickelt,
Warenbestande in Echtzeit zu priifen, um den Anteil
vergriffener oder abgelaufener Artikel zu minimieren
und die Ablaufe in den Filialen und der Lieferkette
vorausschauend steuern zu kénnen.

ALDI SUD hat im letzten Jahr sein Filialnetz auf
1.997 Standorte und damit deutlicher ausgebaut

als das Schwesterunternehmen ALDI NORD. Der
Umsatz ist um 6,4 Prozent gestiegen, die Flachen-
produktivitdt hat sich auf 8.770 Euro pro m? Ver-
kaufsflache erhdht. Mit durchschnittlich 1.012 m?
Verkaufsflache je Markt weist ALDI SUD die groBte
durchschnittliche Filialverkaufsflache aller Discoun-
ter in Deutschland auf. Deutliche Umsatzimpulse hat
ALDI SUD im Juni 2023 durch eine Coupon-Aktion
mit unterschiedlichen Rabattaktionen gesetzt, was
zu hoheren durchschnittlichen Bonsummen fiihrte.
Auch wurden durch die Aktion laut Pressemeldungen
zahlreiche Neukunden gewonnen.

Im aktuell umgesetzten Ladenkonzept von ALDI SUD
werden die Sortimente Obst und Gemiise gemein-
sam mit SB-Fleisch und -Fisch gebiindelt und im
Eingangsbereich des Marktes prasentiert. Dariiber
hinaus wird das regionale Sortiment gestérkt, das
tiber das Jahr hinweg 300 Artikel umfassen soll.
Weiterhin setzt ALDI SUD neben den klassischen
Kassen auch Doppelkassen im Check-out sowie vor
allem in stadtischen Filialen SB-Kassen ein. Dank
zwei Karten-Terminals und zwei Bon-Druckern bie-
ten Doppelkassen mehr Zeit zum Einpacken. Zudem
kann der Kassiervorgang beschleunigt werden.

Auch bei ALDI SUD werden zahlreiche MaBnahmen,
die auf die Reduzierung der Energiekosten abzielen
und Nachhaltigkeitsaspekte beriicksichtigen, um-
gesetzt. Dazu zdhlen Photovoltaikanlagen auf den
Déachern der im Eigentum befindlichen Filialen,
begriinte Flachdacher, energiesparende Kiihimdbel,
LED-Leuchtsysteme, E-Ladesdulen oder Mobilitats-
stationen, die den Einkauf mit Fahrrad, Lastenrad,
E-Scooter oder mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
erleichtern.

Das Sortiment wird ebenfalls nachhaltiger gestal-
tet. So scharft ALDI SUD sein Profil im Biosortiment
und bietet erstmals in Deutschland eine Eigen-
marke (,Nur Nur Natur"), die vom Bio-Anbauver-
band zertifiziert wurde. ALDI NORD {ibernimmt die
neue Marke nicht, kooperiert jedoch im Bio-Be-
reich ebenfalls mit Naturland. Weiterhin plant der
Discounter, Teile der bisher angebotenen Oko-Ware
nach den strengeren Kriterien von Naturland zerti-
fizieren zu lassen. Damit schlieBt ALDI zu seinen
Mitbewerbern auf, die ihren Kunden bereits zerti-
fizierte Biowaren anbieten.

Lidl mit verhaltener Expansion

Im Jahr 2022 hat Lidl sein Filialnetz nur moderat
ausgebaut und um sechs Standorte auf 3.248 Filia-
len erhoht. Fiir das laufende Jahr soll die Expansion
wieder an Fahrt gewinnen. Das Unternehmen sieht
Expansionspotenzial von bis zu 15 zusdtzlichen
Filialen pro Jahr vor allem in urbanen Rdumen.

Die Standardflache von neu er6ffneten Markten
betrdgt heute 1.400 m? und erreicht damit die
VerkaufsflachengréBe eines klassischen Vollsorti-
menters.

Der Umsatz stieg im vergangenen Jahr um 1,3 Pro-
zent und bleibt damit deutlich hinter dem Wachs-
tum des Vorjahres zuriick. Allerdings ist davon
auszugehen, dass Lidl im Jahr 2023 auch aufgrund
seiner groB3 angelegten 50-Jahre-Geburtstagskam-
pagne umsatzseitig deutlicher zulegen wird.

Die Flachenproduktivitdt nimmt mit 9.530 Euro
pro m? Verkaufsflache den Spitzenwert unter den
Lebensmitteldiscountern ein. Die durchschnitt-
liche Verkaufsfldache je Filiale hat sich aufgrund
von Erweiterungen/Modernisierungen im Bestand
weiter leicht auf 932 m? erhoht. Insgesamt hat der
Preiswettbewerb zwischen den Discountern ALDI
und Lidl und dem GroBflachendiscounter Kauf-
land zugenommen. Im Blick hatte Lidl im letzten
Jahr vor allem Renditeaspekte und in diesem Zuge
vereinzelt die Offnungszeiten von Filialen verkiirzt
und Ware vorsichtiger disponiert. Auch wenn bei
Lidl ebenso wie bei den anderen Discountern eine
Kaufzuriickhaltung beim Non-Food-Sortiment zu
spiiren war und Lieferschwierigkeiten auftraten,
bleibt es nach wie vor ein wichtiger Bestandteil der
Lidl-Markte.

Lidl baut sein Bio-Segment weiter aus. Im deutsch-
sprachigen Raum wurde der Eigenmarkenname von
.Bio organic" auf nur ,Bio" gedndert. Kritik zog die
Lidl-Kampagne fiir das Recycling von PET-Flaschen
auf sich, die auch als Reaktion auf die Weigerung
zur Beteiligung an dem geforderten Pfandflaschen-
Mehrweg-System gesehen wird.
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[10] Top 5 im Lebensmitteleinzelhandel 2022

Umsatz in
Mrd. Euro

EDEKA-Gruppe
Schwarz Gruppe
REWE Group
ALDI

Bartels-Langness-Gruppe

Lidl weitet zudem sein unter Lidl Plus laufendes
Loyaltyprogramm aus. Das Programm wurde auf die
Lidl-Plus-App umgestellt und u. a. um die Zahlungs-
funktion erweitert. Zudem konnen so Kundendaten
und Einkaufsverhalten besser erfasst und ausge-
wertet sowie Werbeaktivitdten kundenindividueller
gesteuert werden.

Mrd. Euro Umsatz im
Jahr 2022 bringt EDEKA
erneut auf Platz 1
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Veranderung
ggii. Vorjahr

3.1 %
6,6 %
3.2 %
5,4 %
Quelle: bulwiengesa nach

2,6 % TradeDimensions, teils
Datenrevision 2021

Schwarz Gruppe mit hochstem Wachstum

Die EDEKA Gruppe belegt mit 71,9 Mrd. Euro Umsatz
nach wie vor den 1. Platz unter den Top 5 der Le-
bensmitteleinzelhandelsunternehmen [s. Grafik 10].
Das Umsatzwachstum betrug 3,1 Prozent. Im Ver-
gleich erreichte die Schwarz Gruppe auch infolge der
Ubernahme zahlreicher real-Markte mit 6,6 Prozent
ein deutlich hoheres Wachstum und konnte sich da-
mit auch vom drittgréBten Player, der REWE Group,
deutlicher absetzen. Diese konnte im letzten Jahr
ihren Umsatz um 3,2 Prozent auf 44,1 Mrd. Euro
steigern. Beim viertgroBten Lebensmitteleinzelhdnd-
ler ALDI verlief das Jahr 2022 mit einem Umsatzplus
von 5,4 Prozent wieder deutlich dynamischer als
zuletzt.

Nachdem Metro seine real-Markte verkauft hat

und nur noch C&C-Markte betreibt, ist das inhaber-
gefiihrte Familienunternehmen Bartels-Langness-
Gruppe auf Platz 5 vorgeriickt. Dieses ist mit sei-
nen rd. 90 Famila-Hausern in Norddeutschland
prasent. Allerdings liegt das Umsatzvolumen mit

5,2 Mrd. Euro - bei einem moderaten Zuwachs von
2,6 Prozent im Jahr 2022 - deutlich hinter den Top 4
des Lebensmitteleinzelhandels.

Globus wird zu einem bundesweit tatigen
SB-Warenhaus-Player

Globus hat sich u. a. durch die in den letzten beiden
Jahren sukzessiv erfolgte Ubernahme von real-
Mérkten sowie vereinzelten Neuentwicklungen zu
einem nahezu bundesweit tatigen SB-Warenhaus-
betreiber entwickelt. Das Gros der real-Mérkte, die
zum Teil umfangreich modernisiert und umgebaut
wurden, wurde zwischenzeitlich von Globus erdffnet
und in das Filialnetz integriert. Ende des Jahres 2022
betrieb Globus 62 Markte in Deutschland. Einige
Hauser werden erst im Jahr 2023 nach umfangrei-
chem Umbau erdffnet. So eréffnete Ende Juli 2023
in Hamburg-Lurup auf 10.500 m? Verkaufsflache

die 65. Globus-Markthalle nach grundlegender
Modernisierung des vormaligen real-Marktes. Leicht
verringert hat sich die durchschnittliche MarktgroBe
auf 10.466 m?, im Vergleich betreibt damit Globus
immer noch die flichenmaBig groBten SB-Waren-
hauser in Deutschland. Die Raumleistung liegt mit
6.620 Euro/m? auf einem fiir SB-Warenh&user hohen
Wert und hat sich gegeniiber 2021 um 6,2 Prozent
und damit deutlich erhdht. Gleichwohl stellt die In-
tegration der real-SB-Warenhauser weiterhin einen
groBen, auch finanziellen Kraftakt fiir das saarlandi-
sche Familienunternehmen dar.

Wahrend sich das Unternehmen aus dem E-Com-
merce-Geschaft wieder zurlickgezogen hat, werden
Self-Scanning-Einrichtungen und SB-Kassen in den
Globus-Markthallen weiter ausgerollt.

REWE setzt auf digitale Werbung

REWE betrieb auch im letzten Jahr konstant 35
SB-Warenhduser. Mit einer Fldchenproduktivitdt von
4.410 Euro pro m? Verkaufsfldche, die sich gegentiber
dem Vorjahr leicht verringert hat, liegt REWE zwar
noch vor den Marktkauf-Hausern von EDEKA, aber
hinter Globus und Kaufland. Die Anzahl der REWE-
Super- und Verbrauchermirkte (inkl. Kaufpark)

hat sich um vier Objekte auf 3.638 erhdht. Diese
konnten ihre durchschnittliche Flachenproduktivitat
leicht auf 4.510 Euro pro m? Verkaufsflache steigern.
Insgesamt war sowohl bei den SB-Warenhdusern als
auch bei den Super-/Verbrauchermérkten im letzten
Jahr ein sehr verhaltenes nominales Umsatzwachs-
tum zu beobachten.

Unabhdngig davon hat REWE auch im Jahr 2022
zahlreiche Projekte und Innovationen aufgenommen
und vorangetrieben. Beispielhaft zu nennen sind:

Nach dem Aus des gedruckten Handzettels im
letzten Jahr und den guten Erfahrungen mit der
Umstellung auf digitale Werbung haben sich
auch die selbststandigen REWE-Kaufleute fiir
die Abschaffung des Handzettels entschieden,
was in einer groB3 angelegten TV-Kampagne be-
worben wurde.

Mehrere kassenlose Mérkte, sog. Pick&tGo-
Supermérkte, die den Kunden einen Einkauf ohne
Scannen und ohne Kasse ermdglichen, wurden
er6ffnet. Kameras registrieren jede Kunden- und
Warenbewegung. Mittels kiinstlicher Intelligenz
(K1) werden die Datenmengen in Echtzeit aus-
gewertet und fiir jeden Kunden ein virtueller
Warenkorb gefiihrt.

REWE plant, sein Netz mit rd. 1.700 an Markten
angeschlossenen Abholstationen weiter auszu-
bauen.
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Dariiber hinaus wird der Einsatz von smarten
Automatisierungsangeboten mit Self-Check-
out-Kassen, Abfiill- oder Paketstationen sowie
Abholautomaten forciert. Letztere sollen auch
in Wohn- und Parkplatzanlagen, an Biirostand-
orten, Tankstellen oder Park-&tRide-Stationen
entstehen. Weiterhin wird ein Drive-In-Abhol-
service in Berlin-Tempelhof getestet. REWE sieht
die Abholangebote als Ergdnzung zum eigenen
Lieferservice und als Teil seiner Omnichannel-
Strategie.

In Disseldorf testet REWE einen Automaten in
Kooperation mit der Online-Wascherei Wasch-
mal. REWE will mit dem automatisierten Service
mehr Verbraucher auf die Flache locken - ohne
eigenes Personal zu binden.

Angebotsprospekte kdnnen per WhatsApp aufs
Smartphone geladen werden.

Zudem hat sich die REWE Group an der Finan-
zierung des deutschen Drohnenherstellers Wing-
copter beteiligt. In einem Pilotprojekt testet
REWE in Hamburg auch einen Lieferroboter, der
bestellte Artikel in einem Radius von 3 km und
innerhalb von zwei Stunden nach Hause bringt.

Ende 2024 wird REWE aus dem Bonusprogramm
Payback aussteigen und zusammen mit PENNY eine
eigene Kundenkarte auflegen. Payback wiederum
konnte den Weggang von REWE durch die Gewin-
nung von EDEKA als neues Mitglied kompensieren.

Neu gegriindet wurde von REWE ein Kompetenz-
zentrum Landwirtschaft. Es soll die Expertise von
Handel und Landwirtschaft biindeln, um ,frische
Impulse, innovative Zugédnge und neue Wege der
Zusammenarbeit" auszuloten. Agrarexperten aus
Wissenschaft, Praxis, Erzeugung und Verarbeitung
sollen in dem Forum gemeinsam mit Vertretern der
REWE Group Ideen fiir die deutsche Landwirtschaft
entwickeln, deren Umsetzbarkeit priifen und kon-
krete Schritte festsetzen. Ganz oben auf der Agenda
steht demnach die Suche nach Ldsungsansatzen in
den Themengebieten Milch, Fleisch, Innovationen,
Regionalitat sowie Obst und Gemiise.
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PENNY sehr erfolgreich mit
Markthallenkonzept

Der Discounter der REWE Group, PENNY, hat auch
im Jahr 2022 an dem eingeleiteten Konsolidierungs-
kurs festgehalten und sein Filialnetz weiter opti-
miert. Dabei hat sich die Anzahl der Filialen zwar um
14 auf 2.135 verringert, aber gleichzeitig der Umsatz
um 8,9 Prozent gesteigert. Die Flachenproduktivitat
erhdhte sich auf 6.060 Euro pro m? Verkaufsflache.
Mit dem Markthallenkonzept hat PENNY eine gute
Positionierung zwischen den preisorientierten Dis-
countmarktfiihrern Lidl und ALDI auf der einen und
Netto und NORMA auf der anderen Seite gefunden,
was letztlich in eine verbesserte Flachenproduktivi-
tat miindet.

Das Filialnetz ist weiterhin vergleichsweise hetero-
gen und setzt sich, auch bedingt durch zahlreiche
Markte in integrierten Quartierslagen, aus kleinfla-
chigen und mittelgroBen Markten zusammen, was in
der durchschnittlichen GroBe eines PENNY-Marktes
von 744 m* Verkaufsflache zum Ausdruck kommt.
Im Vergleich zu den anderen Discountern betreibt
PENNY damit das Filialnetz mit den im Durchschnitt
kleinsten Discountmarkten. Die Modernisierung und
Umstellung auf das Markthallenkonzept - bislang
sind rund die Halfte der Filialen umgebaut - wird
weiterverfolgt. Fiir die kleineren Mérkte wird das
Sortiment von PENNY standortaddquat angepasst.
Dabei kommt auch eine Kl-unterstiitzte Sortiments-
optimierung zum Einsatz. Konzeptionell sind zudem
vergroBerte Frische-Abteilungen und ein erweitertes
Angebot an Bio-Ware in Kooperation mit dem Ver-
band Naturland geplant. Mit dem Logo ,Marktliebe
Regional" wird eine eigene Regionalmarke fir Frisch-
ware eingefiihrt.

Wie seine Mitbewerber bietet PENNY zunehmend
Self-Scanning-Kassen an. Seit Marz 2023 erfolgt
eine testweise Filialbelieferung im GroBBraum Berlin
mit zwei wasserstoffbetriebenen Lastwagen. Pers-
pektivisch sollen auch Anpassungen in der Logistik
die gesteckten Klimaziele von PENNY und der REWE
Group erreicht werden. Ahnliche Tests erfolgen des-
halb durch REWE im GroBraum Kdln.

EDEKA konfrontiert mit
Kostensteigerungen

EDEKA kampft mit riickldufigen Handelsspannen
aufgrund der stark gestiegenen Einkaufspreise fiir
Lebensmittel, die insbesondere von den Marken-
herstellern durchgesetzt wurden. Die Preisver-
handlungen zwischen Handel und Hersteller haben
im vergangenen Jahr an Scharfe und Intensitat
zugenommen, auch weil der Einzelhandel - darunter
nicht nur EDEKA - der Meinung war, dass u. a. auf-
grund gesunkener Rohstoffpreise und Lieferkosten
wieder Spielraum fiir Preissenkungen bei den Mar-
kenherstellern besteht. Diese Auseinandersetzung
blieb auch den Endverbrauchern nicht verborgen,
da aufgrund von Lieferstopps vereinzelter Marken-
hersteller Regalliicken in Kauf genommen wurden.
Zudem wirken Kostensteigerungen bei Personal,
Energie, Mieten und Zinsen beeintrachtigend, wobei
die hoheren Kosten bei vielen EDEKA-Einzelhdndlern
erst 2023 vollstéandig wirksam werden. Angesichts
dieser Entwicklungen verlduft die Expansion bei
EDEKA derzeit eher gedrosselt. Zudem setzt EDEKA
bei der Werbung den Fokus verstarkt auf Qualitat
und Frischekompetenz. Auch Eigenmarken im Preis-
einstiegssegment werden ausgebaut und erzielen
eine groBere Umsatzbedeutung.

Die Integration der ehemaligen SB-Warenhaduser
diirfte bei EDEKA im letzten Jahr weitgehend abge-
schlossen worden sein. Die Anzahl der Marktkauf-
SB-Warenhduser ist um sechs auf nunmehr 80 Hau-
ser angestiegen. Insgesamt hat Marktkauf im letzten
Jahr ein schwaches Umsatzwachstum von lediglich
1,1 Prozent erzielt. Die Flachenproduktivitat ist um
7,5 Prozent auf 4.080 Euro pro m? Verkaufsflache
gesunken, was auch auf die Integration der real-SB-
Warenh&user zurlickzuflihren sein diirfte.

Deutlich positiver haben sich die E-Center ent-
wickelt. Bei konstanter Anzahl konnte ein Umsatz-
zuwachs von 5,5 Prozent erzielt werden. Auch die
Flachenproduktivitét legte auf jetzt 5.410 Euro
pro m? Verkaufsflache zu. Die E-Center performen
damit deutlich besser als die im Schnitt mehr als
doppelt so groBen Marktkauf-SB-Warenhauser.

Die unter EDEKA/E-aktiv/E-Neukauf gefiihrten 3.873
Super- und Verbrauchermérkte - ein Riickgang um
drei Méarkte gegentiber dem Vorjahr - konnten ihren
Umsatz um 4,5 Prozent steigern. Die Fldchenproduk-
tivitat stieg auf 5.320 Euro pro m? Verkaufsflache.
EDEKA Siidbayern hat als Regiebetriebe mehrere
Trinkgut-Getrankemarkte etabliert, spater sollen
diese auch privatisiert und an EDEKA-Héndler abge-
geben werden. So sollen den EDEKA-Handlern neue
Einnahmequellen erschlossen werden.

EDEKA Siidwest startet einen neuen Versuch mit ei-
nem eigenen Abhol- und Lieferservice. Hierzu wurde
der Lieferdienst Bringman vollsténdig libernommen
und kiinftig unter eigenem Namen mit verkleinertem
Servicegebiet fortgefiihrt.

Im Ruhrgebiet macht auch die Privatisierung der
Tengelmann-Markte bzw. Abgabe an selbststandige
EDEKA-Einzelhdndler groBe Fortschritte und flihrt
bei vielen Markten zu einem Umsatzwachstum.

Die EDEKA Nordbayern-Sachsen-Thiiringen expan-
diert mit ihrem letzten verbliebenen Regional-
Discounter Diska. Der Diska-Umsatz hat sich in der
Region gut entwickelt, weshalb die Vertriebsschiene
nicht langer als Verwertungskonzept, sondern auch
wieder in Neubauten realisiert wird. Das Sortiment
umfasst mit rund 8.000 Artikeln ein groBeres Sorti-
ment als ALDI oder Lidl. Der EDEKA-Preiseinstiegs-
marke Gut & Glinstig kommt eine tragende Rolle zu.
Aber auch andere EDEKA-Eigenmarken, einschlieB3-
lich Bio und die ,Zuhause"-Haushaltswaren, werden
von Diska durchgéngig gefiihrt.

Prozent Umsatzzuwachs fiir
EDEKA im Jahr 2022
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Standorte bespielt tegut bereits

mit seinem digitalen, unbedienten

Kleinflichenprojekt ,teo”

Netto mit liberdurchschnittlichem
Umsatzwachstum

Der EDEKA-Discounter verfligt mit 4.299 Filialen
(+27 Filialen gegeniiber 2021) bundesweit tiber die
meisten Discountmarkte. Ubliche Netto-Verkaufs-
fldchen variieren zwischen 800 und 1.200 m?, fiir

Netto City liegen diese unter 800 m? Verkaufsflache.

Der Umsatz der Netto-Markte hat sich im letzten
Jahr positiv entwickelt und stieg um 7,5 Prozent.
Die Flachenproduktivitat erhohte sich auf knapp
5.000 Euro pro m? Verkaufsflache.
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Netto arbeitet weiter an der Optimierung seines
Filialnetzes und seines Sortimentes. Unter dem
Motto ,Ist Bio, nur besser" wird von Netto die Eigen-
marke Naturkind umfangreich beworben. Zudem
wird das Trendthema Regionalitdt mit der Einflihnrung
der neuen Handelsmarke ,Heimat" aufgegriffen.
Unter diesem neuen Label sollen Obst und Gemiise
vermarktet werden. Mittels auf der Verpackung
aufgedruckten QR-Codes kénnen Kunden auf einer
Website die Herkunftsdaten der Waren erfahren.
Netto stattet verstarkt die im Eigentum befindlichen
Filialen mit Photovoltaikanlagen, Griinddchern sowie
energiesparender Warme-, Kiihl- und Beleuchtungs-
technik aus.

Netto Nord will im Preiswettbewerb
mithalten

Der kleinste in Deutschland agierende Discounter
Netto Nord betreibt rd. 340 Markte, wobei sich das
Verbreitungs- bzw. Expansionsgebiet des zur dani-
schen Salling Gruppe gehdrenden Unternehmens auf
die Regionen Berlin, Hamburg und Ostdeutschland
konzentriert. In Magdeburg hat Netto im letzten
Jahr einen neuen Standort er6ffnet. Kiinftig geplant
ist, wieder starker zu expandieren. Dariiber hinaus
arbeitet der Discounter weiter an der Umstellung der
Markte auf das Konzept Netto 3.0. Um besser im
Wettbewerb mit ALDI, Lidl, Netto Markendiscount
und PENNY mithalten zu kénnen, hat Netto Nord 20
Produkte des tdglichen Bedarfs dauerhaft im Preis
gesenkt.

NORMA entwickelt sich solide weiter

NORMA hat sein Filialnetz im Jahr 2022 um neun
Markte auf 1.336 Markte weiter ausgebaut. Der Um-
satz konnte um 7,1 Prozent auf rd. 4,48 Mrd. Euro
gesteigert werden. Die Fldchenproduktivitat legte
zwar auf 4.290 Euro pro m? Verkaufsflache zu, aber
sie rangiert nach wie vor unterhalb der tibrigen Dis-
counter. Investiert hat NORMA im letzten Jahr vor
allem in die Modernisierung und Erweiterung seiner
Logistikzentren.

Kleinflichenkonzepte weiter expansiv
und experimentierfreudig

Der in Fulda anséssige Lebensmittelfilialist Tequt
expandiert weiter erfolgreich mit dem digitalen,
unbedienten Kleinflachenkonzept ,teo". Ende 2022
z3hlte teo 26 Standorte in Hessen, Bayern und
Baden-Wirttemberg, weitere 15 bis 20 sollen im
Verlauf des Jahres 2023 hinzukommen. Der rdum-
liche Schwerpunkt der weiteren Expansion soll auf
dem Rhein-Main-Gebiet und Baden-Wiirttemberg
liegen. Dariiber hinaus hat Tegut mit ,QUARTIER"

ein neues Vertriebskonzept aufgesetzt. Bislang
existieren erst drei Filialen, in Fulda, am Frankfurter
Flughafen und im Geschaftstower Frankfurt ,WINX".
Das Konzept bietet auf rd. 300 m? Verkaufsflache vor
allem Convenience-Produkte.

Das flihrende Convenience-Format in Deutschland
ist REWE To Go. Neben Aral-Tankstellen finden
sich die Filialen auch an Hochfrequenzstandorten
wie Bahnhofen, Flughafen und in Innenstadt-
lagen. Neu hinzugekommen ist im April 2023 eine
Filiale in einem Diisseldorfer Krankenhaus. Der als
.Smart Kiosk" geflihrte Store bietet auf 36 m? gut
300 Artikel und gewéhrleistet dank Self-Checkout
einen 24/7-Betrieb. Das Angebot richtet sich neben
Patienten und Besuchern besonders an die Klinik-
beschaftigten.

Auch EDEKA verfiigt mit ,E24/7" (iber ein Smart-
Store-Konzept. Im September letzten Jahres hat
EDEKA Siidwest am Stammsitz in Offenburg den
dritten ,E24/7"-Markt mit einem Angebot von rd.
500 Artikeln neu erdffnet. Bereits seit 2021 besteht
ein E24/7-Shop am Bahnhof im baden-wirttember-
gischen Renningen und auf einem Firmengeldnde in
Darmstadt.

Weiterhin betreiben REWE mit der Nahkaufbox,
Tante-M oder Tante Enzo unbemannte Laden. Ein-
schrankungen bestehen oftmals durch die Laden-
6ffnungszeitengesetze, die je nach Bundesland eine
Sonntagséffnung untersagen. In Nordhessen ver-
folgen REWE und die Deutsche Bahn einen anderen
Weg zur Versorgung kleiner Gemeinden. Hier wurde
der Einsatz eines Einkaufs-Busses getestet. Nach
der positiven Resonanz soll das Angebot auf weitere
Gemeinden ausgedehnt werden.

NORMA konnte
im Jahr 2022
seinen Umsatz um
7.1 Prozent auf rd.
4,48 Mrd. Euro
steigern.



dm und ROSSMANN mit hohem
Umsatzwachstum

Insgesamt erreichten die Top-4-Drogeriemarkte

im Jahr 2022 einen Umsatz von 22,2 Mrd. Euro.
Gegentiber dem Vorjahr betrégt der Umsatzzuwachs
8,1 Prozent. Das hohe Umsatzwachstum ist auf die
gute Entwicklung der beiden groBen Drogeriemarkt-
betreiber dm und ROSSMANN zuriickzufiihren. Miil-
ler und vor allem Budni konnten ihre Umsatzerldse
demgegeniiber nur begrenzt ausbauen.

Prozent durchschnittlicher
Umsatzzuwachs fiir die Top 4

der Drogeriemarkte im Jahr 2022

dm Drogeriemarkt forciert
den Einsatz von Kl

dm hat im letzten Jahr eine {iberaus positive Um-
satzentwicklung erreicht, die mit einem Wachstum
von 9,7 Prozent liber dem Gesamtzuwachs der
Branche lag. Die Anzahl der Méarkte erhdhte sich um
25 auf 2.094. Die Raumleistung ist deutlich auf rd.
7.410 Euro pro m? Verkaufsflache gestiegen. Ins-
gesamt hat sich die durchschnittliche MarktgréBe
nur leicht auf 633 m? erh6ht. Dabei expandiert dm
auch mit verkaufsflachengréBeren Méarkten. Bei-
spielsweise hat dm in Wiirzburg in zentraler Lage
einen Drogeriemarkt mit 1.100 m? Verkaufsfldche
auf zwei Ebenen eroffnet - die flinftgroBte Filiale in
Deutschland. Der Markt bietet eine Abholstation und
Self-Scanning an.

[11] Flachenproduktivitdt und Verkaufsflachenentwicklung

von Drogeriemarkten 2022

Standort- Umsatz in
anzahl Mio. Euro

Umsatz- Raumleistung
entwicklung (brutto)* in
ggii. 2021 Euro/m?

Verkaufsflache
in m?

dm 2.094 9.920

9,7 % 7.409 1.325.500

ROSSMANN 2.261 8.550

8,2 % 6.153 1.379.099

Miiller 573 3.216

4,2 % 4.013 761.349

Budnikowsky 189 545

2,1 % 5.412 99.693

Quelle: bulwiengesa nach TradeDimensions

* exklusive Online-Umsétze gemaB TradeDimensions oder eigene Schatzungen bulwiengesa

Anfang des Jahres hat dm mit dem Rollout der Ab-
holstationen in seinen Markten begonnen. Ladenbau
und Fotostation bleiben im bewdhrten Ladenbau-
design. Beim Sortiment geht dm mit der Beauty-
marke ,no planet b" eine enge Kooperation ein.
Nach der Neuaufstellung der Marke wird diese nun
exklusiv bei dm gelistet. Damit sollen vor allem jun-
ge Kunden, denen Nachhaltigkeitsaspekte wichtig
sind, angesprochen werden. Das Sortiment umfasst
Shampoos, Haarspiilungen und Seifen aus nicht
verwendeten Nebenprodukten der Lebensmittel-
herstellung. Ein starkes Umsatzwachstum erzielte
dm auch mit den preisglinstigen Eigenmarken bei
Bio-Lebensmitteln.

dm investiert in Digitalisierung und den Einsatz
von Kl:

Auf dem dm-Partnerportal bietet dm seinen
Lieferanten detaillierte Informationen zu Absatz
und Umsatz seiner Produkte. Erfasst werden
Daten zum Abverkauf, auch im Vergleich zu
anderen Produkten in der jeweiligen Kategorie,
dem Erfolg der Werbung und Verbundkauf-
analysen.

Der Einsatz von Elektronischen Regaletiketten
(ESL) wird weiter getestet. Zeitweise erfolgte
auch die Anzeige der Bewertungen des jeweili-
gen Artikels durch dm-Kunden.

dm-Drogeriemarkt verfolgt seine Omnichannel-
Strategie konsequent weiter. Neben dem Ausbau der
Abholstationen fiir Online-Bestellungen baut dm
seinen Express-Lieferservice weiter aus. Mittlerweile
kdnnen sich Kunden in sechs deutschen Stadten ihre
Bestellungen taggleich nach Hause liefern lassen.
Weitere Stadte und Konzepte fiir den Idndlichen
Raum sollen folgen. Der Mindestbestellwert liegt

bei 49 Euro, eine Liefergebiihr fallt generell an, fiir
registrierte Kunden jedoch rabattiert.

ROSSMANN iibertrifft das gute
Vorjahresergebnis

Auch ROSSMANN konnte im letzten Jahr sei-

nen Umsatz erheblich um 8,2 Prozent auf

8.550 Mio. Euro steigern und sogar das bereits gute
Umsatzwachstum des Vorjahres tibertreffen. Dabei
profitierte auch ROSSMANN von der verstérkten
Fokussierung seiner Kunden auf preisglinstigere Pro-
dukte und Aktionswaren als Reaktion auf die hohen
Preissteigerungen in vielen Produktgruppen und
anderen Lebensbereichen. Daher konnten vor allem
die preiswerten ROSSMANN-Eigenmarken Umsatz
hinzugewinnen, ebenso der Umsatz bei Beauty und
dekorativer Kosmetik.

Zum Ende des Jahres 2022 betrieb ROSSMANN
nunmehr 2.261 Markte, ein Plus von 29 Markten. Die
durchschnittliche Verkaufsflache betrdgt 610 m? je
Markt. ROSSMANN plant im Zuge seiner weiteren
Expansion, in Deutschland 70 zusétzliche Filialen zu
er6ffnen. Neben Innenstadtstandorten riicken auch
Standorte in Fachmarktzentren in den Blickpunkt
der Expansionsaktivitaten.

Die Raumleistung wurde im letzten Jahr weiter
gesteigert auf 6.153 Euro pro m? Verkaufsflache.
ROSSMANN liegt mit dieser Raumleistung aber nach
wie vor deutlich hinter dm, der Nummer eins im
Drogeriemarktsegment.

Ebenso wie seine Mitbewerber investiert ROSS-
MANN in Digitalisierung und baut das Angebot

an SB-Kassen in seinen Markten weiter aus. Der
eigene Online-Shop deckt das gesamte Sortiment
ab. Lieferungen in eine Wunschfiliale sind kosten-
frei, ansonsten fallt bis zu einem Mindestbestellwert
eine pauschale Liefergebihr an. Im Werbemedien-
mix setzt ROSSMANN auf Handzettel, Radiospots,
YouTube-Channel und TV-Spots.
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Budni fallt im Wettbewerb zuriick

Budnikowsky konnte als kleinster der TOP-4-Dro-
geriemarktbetreiber seinen Umsatz um lediglich

2,1 Prozent auf 545 Mio. Euro im Jahr 2022 steigern
und bleibt damit hinter der Steigerungsrate seiner
Mitbewerber zurtick. Augenscheinlich konnte Budni
nicht so stark wie ROSSMANN und dm von den Um-
satzverlagerungen aus dem Biosegment profitieren.
Die Er6ffnung neuer Standorte verlief bei Budni im
Jahr 2022 verhalten. Die Filialzahl stieg um ledig-
lich zwei auf 189 Filialen. Rdumlicher Schwerpunkt
bleibt trotz elf Filialen in Berlin und vereinzelter
Filialen in Baden-Wirttemberg die Metropolregion
Hamburg. Die Uberlegungen von EDEKA, selbststén-
digen EDEKA-Kaufleuten Budni als eigenstandiges
Drogeriemarkt-Format an die Seite zu stellen und

so jahrlich bis zu 50 neue Mérkte auBerhalb der
angestammten Vertriebsregion von Budni zu etab-
lieren, gingen bislang nicht auf. Die Zielsetzung, mit
Budni-Drogeriemarktfilialen zu expandieren, bleibt
aber weiterhin bestehen. Erganzend dazu erfolgt
aktuell eine Expansion mit dem neu entwickelten
Shop-in-Shop-System ,Beautybox".

Das Konzept ,Beautybox” bietet auf einer Flache
von maximal 250 m? bis zu 8.500 Artikel, vor allem
Korperpflegeartikel und Eigenmarkenprodukte, an.
Aufgrund seiner Modulbauweise kann das Shop-
konzept den jeweiligen lokalen Bedingungen der
Lebensmittelmarkte flexibel angepasst werden. In
ahnlicher Weise agierte EDEKA bereits mit seinem
Bio-Konzept Naturkind. ,Beautybox" wurde erst-
mals im Juni in einem neu erdffneten E-Center in
Villingen-Schwenningen umgesetzt. Weitere sechs
Er6ffnungen sind in EDEKA- und Marktkauf-Filialen
der EDEKA Siidwest noch fiir das Jahr 2023 ge-
plant. Nach erfolgreicher Pilotphase soll das Konzept
auf die gesamte Region Slidwest ausgeweitet und
perspektivisch auch anderen EDEKA-Regionalgesell-
schaften angeboten werden.
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Budni hat einen groBen Teil seiner Filialen erganzend
mit SB-Kassen ausgestattet. Die bestehende Budni-
App wurde um die Funktion ,Scan & Go" erweitert.
Scan & Go wird derzeit in einer Hamburger Filiale
erprobt. Es soll auf andere Filialen ausgeweitet wer-
den. Einen eigenen Online-Shop mit Warenbestell-
moglichkeit unterhdlt Budni nicht.

Miiller plant Ausbau des Online-Shops

Miiller Drogerie konnte ebenso wie seine Mit-
bewerber im letzten Jahr seinen Umsatz auf

3.216 Mio. Euro erhéhen. Sein Umsatzwachstum
blieb mit einem Plus von 4,2 Prozent hinter dem von
dm und ROSSMANN zuriick. Die Anzahl der Stand-
orte hat sich in Deutschland um einen Markt auf
insgesamt 573 erhoht. Zur Starkung von Kunden-
frequenz und Umsatz kommen wieder verstarkt
Aktionen und Werbeprospekte zum Einsatz, die

im Zuge der Umsetzung der Dauerniedrigpreis-
strategie zeitweise reduziert wurden. GemaB Daten
von TradeDimensions konnte Miiller Drogerie seine
Raumleistung auf 4.013 Euro pro m? Verkaufsflache
steigern. Miiller expandiert weiter. In diesem Jahr
kommt u. a. ein neuer Markt in Saarbriicken hinzu.
Der Drogerist investiert parallel zur Ausweitung des
stationdren Ladennetzes auch in einen umfassenden
Ausbau seines seit Ende 2020 bestehenden Online-
Shops. Insbesondere das Parflimeriegeschaft soll ge-
starkt werden. Bislang kénnen ca. 42.000 Artikel be-
stellt werden, kiinftig sollen 120.000 Artikel bestell-
bar sein. Um Anreize zu schaffen und mehr Kunden
anzusprechen, hat Miiller zudem den Bestellwert, ab
dem eine kostenlose Belieferung erfolgt, von 49 auf
29 Euro gesenkt. Lieferungen in die Wunschfiliale
sind mdglich, die Bezahlung erfolgt dann erst bei
Abholung.

7.410

Euro Raumleistung
pro m2 erreichte
dm 2022
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Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG)
seit dem 1. Januar in Kraft

Seit dem 1. Januar 2023 ist das Lieferketten-
sorgfaltspflichtengesetz (LkSG) in Kraft getreten.
Unternehmen mit mehr als 3.000 Mitarbeitern bzw.
ab 1.000 Mitarbeiter (ab 2024) sollen priifen, ob
bei ihren Lieferanten Menschenrechte, Arbeits-
rechte und Umweltstandards eingehalten werden.
Die Umsetzung dieses Gesetzes ist mit einem hohen
Aufwand verbunden. Daher versuchen Einzel-
handelsunternehmen wie Kaufland, REWE, Metro,
Globus, ihre Hersteller entsprechend in die Pflicht
zu nehmen, um die Haftung bei etwaigen VerstoBen
an diese abzutreten. Ein im Mai 2023 im Auftrag
des Handelsverbands HDE erstelltes Rechtsqut-
achten der Kanzleien Noerr und Grube/Pitzer/Kon-
nertz-HauBler stiitzt die Einzelhdndler und kommt
zu dem Schluss, dass Handelsunternehmen nach
dem Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz (LkSG)
nicht fiir die Einhaltung von Menschenrechten und
Umweltstandards bei der Produktion von Marken-
artikeln verantwortlich sind.

Automatisierung und digitale
Investitionen werden mit hohem
Tempo vorangetrieben

Kostendruck, Personalmangel und veranderte
Kundenbediirfnisse sorgen im stationaren Einzel-
handel fiir einen Technologie-Schub. Bei einer
steigenden Zahl von Lebensmittel- und Drogerie-
filialisten erfolgt nicht nur der Rollout von statio-
naren SB-Kassen, sondern auch die Umsetzung
mobiler Self-Scanning-Verfahren. Dabei erfassen
Kunden bereits beim Rundgang im Ladengeschaft
ihre Waren bei der Regalentnahme und bezahlen
diese beim Verlassen an den SB-Terminals. Sind
oftmals noch Handscanner im Einsatz, die beim
Betreten des Ladengeschafts vom Kunden genom-
men werden miissen, oder fest am Einkaufswagen
installierte Scanvorrichtungen (,Smart-Shop-
per-Einkaufswagen"), so stehen derzeit verstarkt
Smartphone-Lésungen im Fokus der Umsetzung.
Hier missen die Einzelhandelsunternehmen nur in
die entsprechende Software bzw. Kunden-Apps
investieren, denn die erforderliche Hardware bringt

der Kunde bereits mit. Perspektivisch erfolgt so

ein Mix aus SB-Kassen/Self-Scanning und Bedien-
kassen. Einerseits entfallen durch die Reduktion der
Bedienkassen Platzierungsmdglichkeiten fiir Im-
pulskdufe von SiiBwaren etc., andererseits kdnnen
aber Wartezeiten an den Kassen verringert und
Personal eingespart werden. Dadurch frei werdende
Personalkapazitaten konnen zum Verrdumen und
Platzieren von Waren genutzt werden.

Weiterhin steht bei verschiedenen Einzelhadndlern,
u. a. bei Lidl, der Rollout elektronischer Regaletiket-
ten auf der Agenda. Bei Lidl in Deutschland sind
mittlerweile alle Obst- und Gemiise-Abteilungen
sowie Aktionsbereiche mit den Schildern ausge-
stattet.

Zahlungen per Handy mit In-App- und Wallet-Zah-
lungen und digitale Kassenbons etc. werden eben-
falls von zahlreichen Handlern angeboten.

Prozent weniger Treibhaus-
gasemissionen plant die
Schwarz Gruppe bis 2030
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Zunehmende Aufmerksamkeit erfahren Roboter zur
digitalen Bestandserfassung und Automatisierung
der Filiallogistik. Das Bremer Hightech-Startup
Ubica Robotics GmbH hat einen Roboter entwickelt,
der Filialen vermessen und auf Basis der erhobenen
Daten digitale Zwillinge jeder Filiale konstruieren
kann. Vorreiter im deutschen Handel ist dm Droge-
riemarkt. Das Unternehmen ist mit 17 Prozent an
Ubica Robotics beteiligt und I3sst bereits die Daten
von (iber 50 Filialen durch Roboter des Unter-
nehmens erfassen. Zielsetzung ist es, kiinftig jede
Filiale tagesgenau digital zu kartieren. Durch den
digitalen Filial-Zwilling sind der Regalaufbau jeder
Filiale, der prézise Produkt-Standort und die jewei-
ligen Regalbestande bekannt. Kiinftig konnte das

IT Zohlungen per Handy
mit In-App- und Wallet-
Zahlungen sowie digitale
Kassenbons werden
ebenfalls von zahlreichen
Hdandlern angeboten.
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IT-System Mitarbeiter beim Verraumen oder Kom-
missionieren von Online-Bestellungen unterstitzen,
indem z. B. optimale Laufwege auf dem Smart-
phone angezeigt werden. Auch kdnnen im Waren-
verteilzentrum Paletten filialoptimiert gepackt
werden, um in den Filialen eine ideale Reihenfolge
zur Befiillung der Regalplatze zu gewéhrleisten.
Nach dm setzt auch REWE die Roboter von Ubica
Robotics zur digitalen Bestandserfassung in den
Filialen ein. Seit November 2022 hat sich zudem
Markant, denen Handelsunternehmen wie Kaufland
und damit die Schwarz Gruppe, dm, ROSSMANN,
Miiller Drogerie, Metro C+C, Globus, Biinting oder
Tegut angeschlossen sind, mit 10 Prozent an dem
Bremer Startup beteiligt.

Umweltthemen und Nachhaltigkeit
stehen weiter im Fokus

Das Tierwohl steht nach wie vor im Fokus vieler
Handelsunternehmen. So weitet ALDI den Hal-
tungswechsel weiter auf. Kaufland will ab dem
kommenden Jahr die Eigenmarken-Trinkmilch nur
noch ab Haltungsformstufe 2 anbieten und folgt
damit dem Beispiel anderer Einzelhandelsunter-
nehmen, die ihr Milchsortiment ebenfalls fiir mehr
Tierwohl umstellen wollen. Bei Fleisch- und Wurst-
waren ist die Haltungsformkennzeichnung schon
|dnger Standard.

Weiterhin arbeiten die Unternehmen verstarkt
daran, umweltfreundliche und recycelbare Ver-
packungen zu verwenden. Bereits 2020 fiihrte Lidl
Verpackungen aus Prevented Ocean Plastic fiir
seine Eigenmarken ein und plant, diese nun auch
fiir Wasserflaschen einzusetzen. Auch farblose
Verschliisse auf Milchprodukten sollen zum Einsatz
kommen, um die Recyclingfahigkeit der Milchver-
packungen zu verbessern.

Der EDEKA-Verbund und WWF bauen ihre Partner-
schaft bis mindestens 2032 weiter aus. Durch die
Zusammenarbeit wurde erreicht, dass beispielswei-
se vollstandig auf FSC- und Blauer-Engel-zertifi-
zierte Ware umgestellt wurde.

Aber nicht alle Innovationen kdnnen nachhaltig
erfolgreich umgesetzt werden. Das Vertical-Far-
ming-Startup Infarm, das in zahlreichen Lebensmit-
telmarkten u. a. bei EDEKA, REWE, ALDI SUD und
Kaufland integriert war und in Gewdchsschranken
Krauter und Salate ziichtete, musste sich auf-
grund der hohen Energiepreise und der schwierigen
finanziellen Situation aus dem deutschen Markt
zuriickziehen.

Weiterhin setzen zahlreiche Handelsunternehmen
die Belieferung mit E-Lkw um. Beispielsweise setzt
ALDI NORD in vier Regionalgesellschaften E-Lkw
ein, um die Belieferung sowohl von Innenstadtfilia-
len wie auch von Filialen im Flach- und Bergland zu
erproben. REWE setzt neben E-Lkw auch testweise
Lkw mit Wasserstoffantrieb fiir die Belieferung
seiner Filialen ein.

Die Schwarz Gruppe will ihre Treibhausgasemis-
sionen bis 2030 um 55 Prozent verringern. Zur
Erreichung dieses Ziels wird u. a. der Bezug von
Strom aus erneuerbaren Quellen forciert. Mit RWE,
dem Betreiber des Nordsee-Windparks ,Kaskasi",
haben Lidl und Kaufland einen langfristigen Strom-
liefervertrag lber zehn Jahre geschlossen, der die
Abnahme von jahrlich 250 Mio. Kilowattstunden
Griinstrom ab 2028 umfasst. Bereits im vergan-
genen Jahr hatte die Schwarz Gruppe den Ausbau
ihrer Eigenstromerzeugung beschlossen. Im Zuge
dieses Investitionsprogramms sollen bis 2025 rund
1.600 Photovoltaikanlagen in Deutschland instal-
liert werden.

Auch die REWE Group hat mit dem dénischen Ener-
giekonzern @rsted einen Stromliefervertrag tiber

10 Jahre aus dem geplanten Offshore-Park Borkum
Riffgrund 3 abgeschlossen. Des Weiteren hat REWE
mit Total Energies Charging Solutions Deutschland
eine Partnerschaft beschlossen und plant, bis 2025
mindestens 100 Mérkte mit Schnellladehubs auszu-
statten. Die REWE Group hat sich Klimaneutralitat
bis zum Jahr 2040 zum Ziel gesetzt.
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EINSTIEG IN DEN NON-FOOD-
EINZELHANDEL DEUTSCHLAND

1.5.
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Die Umséatze im Non-Food-Einzelhandel einschlie3-
lich des Distanzhandels sind 2022 deutlich um rd.
6,6 Prozent gestiegen. Insbesondere das Sortiment
Bekleidung und Textilien konnte trotz der zeitweise
schlechten Konsumstimmung mit einem sehr krafti-
gen Umsatzanstieg (nominal) von 15,3 Prozent dazu
beitragen. Hier kam zum Tragen, dass im letzten Jahr
wieder viele Events und Feste stattfanden und die
Biiroprésenz wieder zunahm und daher anlassbe-
zogene Mode ebenso wie Businesskleidung deutlich
mehr nachgefragt wurden. Der Modekonsum hat
sich damit weiter normalisiert. In diesem Kontext
sind auch die Umsatzzuwachse fiir Schuhe und
Lederwaren von 9,4 Prozent (nominal) zu sehen.

Des Weiteren konnten Uhren und Schmuck im
letzten Jahr ihren Umsatz besonders stark um

21,1 Prozent steigern. Eine ebenfalls positive Um-
satzentwicklung erreichten auch die Warengruppen
Spielwaren, Sportbedarf und Camping mit einem
Anstieg von 7,5 Prozent, wobei besonders Sportarti-
kel und Fahrrader samt Zubehor eine anhaltend hohe
Nachfrage verzeichneten. Demgegeniiber hat das
Segment Multimedia, Foto und Optik ein Umsatz-
minus von 5,5 Prozent erzielt, was vor allem daran
lag, dass weniger Computer und Zubehor verkauft
wurden.

GemaB bulwiengesa-Berechnungen auf Basis
der Daten des HDE und der Branchenverbande
wurden im Non-Food-Segment im Jahr 2022 rd.
340 Mrd. Euro umgesetzt.'

[12] Anteile der sortimentsbezogenen Umsitze im

Non-Food-Bereich 2022
Angaben in Prozent

mm Bekleidung/Textilien (ohne Schuhe)
Schuhe/Lederwaren

mmm Uhren/Schmuck

mm Elektro/Unterhaltungselektronik

mm Multimedia/Foto/Optik

mmm Biicher/Schreibwaren

mmm Spielwaren/Sport/Camping

mmm Baumarkt/Garten

mmm Autozubehor/Tierbedarf

mm Mobel/Haus- und Heimtextilien

=== Hausrat/Sonstige Gebrauchsgiiter
Ubrige

Quelle: HDE, Berechnungen bulwiengesa

! Berechnungen bulwiengesa auf Angaben von
HDE und den Branchenfachverbdnden.
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Onlinehandel mit Umsatzeinbruch

Wihrend sich ein gewisser Nachholeffekt im sta-
tiondren Handel zeigte, verzeichnete der Online-
handel laut Berechnungen des HDE nach den starken
Wachstumsraten in den beiden Pandemiejahren im
Jahr 2022 erstmals einen (nominalen) Umsatzverlust
von 2,5 Prozent bzw. 2,2 Mrd. Euro, wie bereits auf
Seite 28 ausgefiihrt. Damit lag der Online-Umsatz
2022 bei 84,5 Mrd. Euro?. Da dieser Riickgang auf
zwei Jahre mit sehr starken Zuwdchsen folgte, lagen
die Online-Umsétze jedoch weiterhin rd. 43 Prozent
tiber denen von 2019.° Dennoch waren es insbe-
sondere die Warengruppen Heimwerken & Garten
(-15 Prozent) und Wohnen (-8 Prozent), die ihre
Zuwdchse zu Teilen wieder eingebliBten, nachdem
sie wahrend der Pandemie starke Online-Zuwachse
erfuhren. Auf der anderen Seite waren es Lebens-
mittel (+6 Prozent) sowie der Bereich Gesundheit
und Wellness, die ein deutlich positives Wachstum
von 5,9 bzw. 7,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
verzeichneten.

Im Jahr 2022 wurde ein weiterer ,Corona-Trend"
ausgebremst: Nachdem Anbieter mit stationdrer
DNA und mit Click&Collect-Services Anteile gegen-
tiber den Anbietern mit Online-DNA gewinnen
konnten, zeigten sich diese nun wieder robuster

in der Branchenbetrachtung. Behaupten konnten
sich auBerdem Online-Marktplatze, die mit einem
Umsatzplus von 2,9 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
2022 erstmals 50 Prozent der Anteile am Onlinehan-
del einnahmen.

Das Wachstum des Einzelhandelsumsatzes auf ins-
gesamt rd. 632 Mrd. Euro lie3 den Anteil des On-
linehandels auf 13,4 Prozent abrutschen. Zwischen
den Hauptwarengruppen des Food- und Non-Food-
Segments zeigten sich deutliche Unterschiede im
Onlinehandelsanteil. Wahrend der Umsatzanteil im
Segment Food (Lebensmittel inkl. Getrdnke & Tabak-
waren) weiterhin zunimmt - wenngleich mit du-
Berst geringer Dynamik als in den Vorjahren (2022:
2,9 Prozent) -, sank der Umsatzanteil im Non-Food-
Segment erstmalig nach Jahren des kontinuierlichen
Anstiegs und lag im Jahr 2022 mit 18,6 Prozent
wieder auf dem Niveau des Jahres 2020.
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Prozent Umsatzminus
im Onlinehandel
2022

Legte die Branche Unterhaltungselektronik/Tech-
nik in den beiden Pandemiejahren 2020 und 2021
einen gehorigen Umsatzsprung um knapp 25,0
bzw. 16,3 Prozent hin, folgte im vergangenen

Jahr ein Umsatzriickgang von rd. 9 Prozent (bzw.
1,9 Mrd. Euro) gegeniiber dem Vorjahr. Der Online-
Umsatz sank von 20,7 Mrd. Euro auf 18,9 Mrd. Euro
und lag damit im Gegensatz zum Vorjahr wieder
geringfligig unter dem von Mode & Accessoires,
der nur um 0,12 Mrd. Euro bzw. 0,6 Prozent auf
19,9 Mrd. Euro nachgab. Damit ist das starke On-

line-Wachstum der letzten Jahre im Bereich Fashion

zunéchst zum Stillstand gekommen, wobei das

Umsatzwachstum der Branche Fashion im Jahr 2022

vollstandig vom stationdren Einzelhandel absorbiert
wurde.

Beide Branchen vereinen anndhernd die Halfte des
gesamten Online-Umsatzes des Jahres 2022 auf
sich. Offline erzielen beide Branchen hingegen nur
einen Umsatzanteil von 10 Prozent des stationar
erzielten Einzelhandelsumsatzes in Deutschland.
Mit dem Umsatzriickgang verringerte sich auch der
relative Umsatzanteil des Onlinehandels in beiden
Branchen im Vergleich zum Vorjahr. Mit einem
Riickgang um 4,3 und 3,9 Prozentpunkte sank der

2 HDE Online-Monitor 2022, S. 6.

¥ Nachfolgende Angaben jeweils auf Basis HDE
Online-Monitor 2022 und 2023.

* HDE Online-Monitor 2023, S. 10; Online-Anteil
der Non-Food-Branche (ohne Food; Lebens-
mittel inkl. Getrdnke & Tabakwaren) im Durch-
schnitt 18,6 Prozent.

Online-Anteil 2022 im Bereich Fashion auf 42,9 Pro-
zent und in der Branche Unterhaltungselektronik/
Technik auf 40,2 Prozent. Nichtsdestotrotz liegen die
Anteile beider Branchen weiterhin deutlich tiber dem
Niveau des Jahres 2020.

Die groBte Wachstumsdynamik gegeniiber dem
Vorjahr erzielten die Branchen Fast Moving Consu-
mer Goods (FMCG) sowie Gesundheit & Wellness.
Das Umsatzwachstum von 0,6 Mrd. Euro bzw.

0,4 Mrd. Euro im Online-Kanal bedeutet ein Um-
satzplus von jeweils gut 6 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Damit kann die bis zur Pandemie bzw. den
pandemiebedingten Einschrankungen im stationdren
Einzelhandel noch vergleichsweise wenig online-af-
fine Branche FMCG das Wachstum der letzten Jahre
fortsetzen. Ein weiterer Profiteur ist die Branche

Freizeit & Hobby. Die von Fahrradern dominierte
Branche erreichte zwar nur noch ein leichtes, im
Vergleich zu den Vorjahren deutlich abgeschwéchtes
Umsatzwachstum um rd. 0,2 Mrd. Euro (+1,2 Pro-
zent), verzeichnete aber weiterhin vergleichsweise
stabile Online-Anteile. Treiber des Online-Wachs-
tums sind nach wie vor die Warengruppen Sport-
artikel und Fahrrader.

Auch in diesem Jahr liegen weiterhin lediglich zwei
Branchen mit ihren branchenspezifischen Online-
handelsanteilen unterhalb des Durchschnittsanteils
von 13,4 Prozent des Online-Anteils (inkl. Food)*

am Einzelhandelsumsatz insgesamt. In der Branche
FMCG stieg der Online-Anteil auf 4,3 Prozent, in der
Branche Heimwerken & Garten sank der Anteil auf
7.2 Prozent.

13| Online-Anteil je Branche am jeweiligen Gesamtumsatz

2021 und 2022
Angaben in Prozent

4.3
FMCG 42 N

7.2
Heimwerken und Garten 8,5 I

18,4

2022
mm 2021

Wohnen und Einrichten — »1,¢ p————

19,3

Gesundheit und Wellness 18,4 I

Schmuck und Uhren 21.9

Biiro und Schreibwaren
Freizeit und Hobby
CE/Elektro 40.2

Fashion und Accessoires

Quelle: HDE Online-Monitor 2023, S. 14

26,0 I



DER TEXTILEINZELHANDEL

1.6.

I 60 WIRTSCHAFT UND EINZELHANDEL

Textil-Branchenumsatz erholt sich 2022

Haushalte sparen beim Modeeinkauf

Der BTE - Handelsverband Textil Schuhe Lederwaren
schatzte den gesamten Einzelhandelsumsatz mit Be-
kleidung (ohne Schuhe) sowie Haus- und Heimtex-
tilien fiir das Jahr 2022 mit rd. 67,3 Mrd. Euro ein,
was ein Plus von 5 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
entspricht.! Das Vor-Corona-Niveau des Jahres 2019
wurde damit zwar marginal (+0,1 Prozent) libertrof-
fen, aber diese Steigerung resultierte besonders aus
der erfreulichen Umsatzentwicklung mit Haus- und
Heimtextilien. Der Umsatz mit Bekleidung blieb im
Jahr 2022 weiter hinter dem des Jahres 2019 zuriick.
Im stationdren Einzelhandel mit Bekleidung, inkl.
seiner E-Commerce-Aktivitdten, konnte hingegen
ein deutliches Umsatzplus gegeniiber dem Jahr 2021
realisiert werden, sodass sich das Umsatzminus
gegeniiber dem Vor-Corona-Jahr auf rd. 6,5 Prozent
reduzierte.

Trotz positiver Meldungen zum Branchenumsatz
insgesamt war das Jahr 2022 durch diverse In-
solvenzen, auch prominenter, bundesweit tatiger
Unternehmen, geprdgt. Mit Stand Juni 2023 haben
laut Textilwirtschaft bereits so viele Modehdndler
Insolvenz angemeldet wie im ganzen Jahr 2020.
Neben Galeria Karstadt Kaufhof und Hallhuber, die
beide schon zum zweiten Mal in die Insolvenz gin-
gen, mussten P&C Diisseldorf und u. a. Gerry Weber,
die mehr als 150 Laden in Deutschland schlieBen
werden, Insolvenz anmelden. In diesem Jahr sind
auch verschiedene Modeversandhandler, so die
Klingel-Gruppe, Madeleine oder Deerberg (Multi-
channel-Handler fiir nachhaltige Bekleidung, Schu-
he, Heimtextilien) in die Insolvenz gegangen. Ebenso
berichtet die Otto Group, der groBte Versand-/
Online-Handler in Deutschland, im Geschaftsjahr
2022/23 Uber einen Umsatzriickgang von 8 Prozent?.
Die verstarkte Riickkehr in die stationdren Ladenge-
schafte des Modehandels scheinen den Online- und
Versandhandel zu treffen.

Insgesamt wird beim Modekauf von Menschen mit
mittlerem und niedrigem Einkommen gespart. Schon
2022 gaben laut Statista 78 Prozent der Befragten
an, dass ihnen ein giinstiger Preis bei der Auswahl
von Bekleidung wichtig ist. Ein Viertel der Kunden
kaufte bei Textil-Discountern.

Zu den Textil-Discountern zahlen nach der Definition
des BTE neben Kik, Primark, NKD, Takko, Ernsting's
family, Zeeman und Co auBerdem ,branchenfremde”
Einzelhandelsanbieter wie Tchibo, REWE, Globus (St.
Wendel), EDEKA, Lidl und ALDI oder Woolworth,
ebenso wie der im Jahr 2022 neu in Deutschland
gestartete polnische Discounter Pepco.

P&C Diisseldorf seit Anfang Marz in
der Insolvenz

P&C Disseldorf - nicht mit P&C Hamburg zu ver-
wechseln, das véllig unabhdngig und eigenstandig
agiert und nicht betroffen ist - hat Anfang Marz
2023 fiir viele iiberraschend Insolvenz angemeldet
und setzt diese seit 1. Juni in Eigenverwaltung fort.
Ende August 2023 haben die Glaubiger dem Sa-
nierungsplan zugestimmt. Im Zuge der Sanierung
wurden 350 Stellen in der Verwaltung abgebaut und
die Unternehmensleitung nahezu vollstidndig aus-
getauscht.

' BTE-Hochrechnungen: Textilumsatz in Deutsch-
land steigt 2022, vom 16.03.2023, zitiert nach
https://fashionunited.de

2 Umsatz der Otto Group in Deutschland in den
Geschiftsjahren 2007/08 bis 2022/23 (in Mrd.
Euro), in Statista, zitiert nach www.statista.com
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Die dsterreichische Gesellschaft, von der aus auch
das Geschaft in Osteuropa gesteuert wird, war hin-
gegen nicht von der Insolvenz betroffen. Erst 2021
hat P&C die Organisations- und Fiihrungsstruktur
verdndert und im schweizerischen Zug die JC Swit-
zerland Holding gegriindet. Nach TW-Recherchen
hat die JC Switzerland Holding dem Gldubigeraus-
schuss zugesagt, den Sanierungsplan mit einem
.hicht unwesentlichen finanziellen Beitrag" zu
unterstiitzen.®

Die Ursachen der Insolvenz sind vielschichtig. P&C
Diisseldorf war lange Jahre der Marktfiihrer im
gehobenen Mainstream. Aber speziell jiingere und
modischer kaufende Zielgruppen wurden zuletzt
vom Angebot von P&C nicht mehr ausreichend gut
angesprochen. Zwar lag der Umsatz von P&C Diis-
seldorf im Jahr 2021 mit 1.055,1 Mio. Euro knapp
32 Mio. Euro liber dem des Jahres 2020, aber er
erreicht nur noch das Niveau von knapp drei Viertel
des 2019er Umsatzes von 1.430,6 Mio. Euro®. Auch
2022 sollen die bislang erzielten Umséatze unter den
Werten von 2019 liegen. Hinzu kommt, dass P&C
den Ausbau eines Digitalangebotes vergleichsweise
spat angegangen ist, hat dann aber sehr hohe Sum-
men investiert, was u. a. zur Schieflage beigetragen
haben soll. Im Zuge der anstehenden Sanierung soll
das Omnichannel-Konzept starker auf die Unter-
stlitzung des stationdren Ladennetzes ausgerichtet
werden. Zudem sollen verstarkt MaBnahmen zur
Erhdhung der Kundenfrequenzen in den Filialen
ergriffen werden. Aktuell betreibt P&C 69 Filialen
in Deutschland, davon etwa zwei Dutzend Anson's-
Hauser. Grundsatzlich soll das Filialnetz bestehen
bleiben. An einzelnen Standorten wird wohl auch
tiber Mietkonditionen gesprochen und der bereits
seit Langerem geplante Riickbau einzelner Hauser
bzw. die Umwidmung bestehender Flachen weiter-
verfolgt.

Aufgrund der Insolvenz in Eigenverwaltung haben
sich die Neuerdffnungen in Bonn und Berlin zeitlich
verzogert. Ende Mai 2023 er6ffnete in der Berliner
Mall The Playce der erste Conscious Fashion Store
auf rd. 3.000 m?. Im Juni folgte die Er6ffnung

einer neuen Filiale in Bonn. In einem ehemaligen
Karstadt-Warenhaus tibernimmt P&C auf drei
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Etagen 6.500 m?% Im Untergeschoss bleiben ein
dm-Drogeriemarkt und ALDI als Frequenzbringer
angesiedelt. Bargeldlos bezahlen ist auf jeder Etage
an mobilen Servicepoints moglich. Ein zentraler
Servicepoint besteht fiir Omnichannel-Dienstleis-
tungen wie Click&Collect oder Retouren.

Galeria Karstadt Kaufhof schrumpft

Im Oktober 2022 nahm Galeria Karstadt Kaufhof
(GKK) innerhalb von zwei Jahren zum zweiten Mal
das Schutzschirmverfahren in Anspruch. Der durch
den Zusammenschluss der vormals eigenstandigen
Warenhauskonzerne Karstadt und Kaufhof ent-
standene zweitgroBte Warenhauskonzern Europas
gehort seit dem Jahr 2019 vollsténdig zur Signa-
Gruppe. Es wurden seitdem vielfdltige Ansdtze

zur Neupositionierung der GKK-Warenh&user
unternommen, die jedoch eine erste Insolvenz im
Jahr 2020 nicht verhindern konnten. Im Zuge der
Umsetzung des seinerzeitigen Sanierungskonzeptes
wurden 41 Warenhauser geschlossen. Trotz Staats-
krediten in Hohe von insgesamt 640 Mio. Euro -
460 Mio. Euro aus dem Wirtschaftsstabilisierungs-
fonds (2021) und 200 Mio. Euro (Anfang 2022)

- folgte die zweite Insolvenz. Von den zuletzt ver-
bliebenen 129 Warenhausern von Galeria Karstadt
Kaufhof GKK-Warenhdusern wurden 19 Hauser

bis Juni 2023 geschlossen, weitere 21 werden zum
31. Januar 2024 schlieBen, sodass rd. 89 Waren-
hauser ab Februar 2024 mit neuem Konzept fortge-
flihrt werden. Kiinftig soll das Sortiment starker auf
die lokalen und regionalen Bediirfnisse der Kunden
ausgerichtet werden. Eine Modernisierung aller
verbliebenen Filialen soll im Verlauf der nachsten
drei Jahre erfolgen. Eine betrachtliche Anzahl der
geschlossenen Warenh&user, so in Frankfurt, Saar-
briicken, Cottbus, Dortmund, Leverkusen, sollen
durch das erst im Jahr 2021 gegriindete Mode-

3 Schweizer Holding beteiligt sich an Sanierung
von P&C Diisseldorf, vom 27.06.2023, zitiert
nach www.textilwirtschaft.de

4 Quelle: Wie kommt P&C zuriick?, zitiert nach
www.textilwirtschaft.de, Abruf vom 16.08.2023.

haus Aachener libernommen werden, das bislang
nur sieben groBe Modehduser bundesweit betreibt
und seine Filialanzahl so innerhalb von drei Jahren
nahezu verdoppelt. Galeria Karstadt Kaufhof wird
im selben Zeitraum sein Filialnetz nahezu halbieren,
von 171 (2020) auf dann 89 Warenh&user im Jahr
2024.

Breuninger starkt Marktposition

Breuninger hat im Juli 2022 Konen in Miinchen so-
wie die luxemburgische Schwester Bram erworben.
Deutschlands fiihrender Multilabel-Modehandler
wird damit seine Prdsenz in Stiddeutschland weiter
ausbauen und kiinftig auch in Luxemburg vertreten
sein. Derzeit wird das Miinchner Traditionshaus im
laufenden Betrieb zu einem Flagship mit mehr als
12.500 m? Verkaufsfldche umgebaut und der Name
in Breuninger gedndert.

Breuninger will sich damit auch in Miinchen als
Adresse im Premium- und Lifestyle-Genre pro-
filieren. Aktuell betreibt Breuninger 13 Hauser

in Deutschland und Luxemburg und beschaftigt
6.500 Mitarbeiter. Fiir Marz/April 2024 steht die
Eroffnung der ersten Filialen im Norden Deutsch-
lands, im Westfield Hamburg Uberseequartier
Hamburg, an.

Breuninger hat in den vergangenen Jahren im
Onlinegeschaft sukzessive neue Markte in Europa -
unter anderem Spanien, Italien, Belgien, Polen und
Tschechien - erschlossen. Das schldgt sich auch in
der positiven Umsatzentwicklung nieder. Im Jahr
2022 wurde ein Umsatz® von rd. 1,4 Mrd. Euro er-
zielt. Zu dem Umsatzzuwachs von 20 Prozent hédtten
die Hauser ,deutlich tiber 30 Prozent Umsatzwachs-
tum" beigetragen. Nachdem der Online-Kanal auch

®Vgl. Handelsblatt, ,Zeit ist die neue Wahrung",
vom 10.05.2023 und vgl. Textilwirtschaft,
.Breuninger wachst 2022 um 20%", vom
08.05.2023.

& Statista Consumer Insights, 2022.

7 Vgl. Textilwirtschaft, ,\Wenn man Umsatz nach-
schieben kann, dann macht man Umsatz", vom
20. Januar 2023.

im Jahr 2022 entgegen der Gesamtmarktentwick-
lung zugelegt hat, entfallt auf das Onlinegeschaft
inzwischen liber 50 Prozent des Gesamtumsatzes
des Unternehmens. Der Breuninger-Fashion-Online-
Shop besitzt auch einen hohen Bekanntheitsgrad.
So gaben 49 Prozent der Befragten, die Mode-On-
line-Shops nutzen, an, Breuninger zu kennen®.

Modepark Rother iibernimmt erneut einen
Modehersteller

Modepark Rother, der mittlerweile 48 Filialen

(in Deutschland und Osterreich) betreibt, besitzt
bereits mit dem Label Timezone einen Modeher-
steller. Im Juli 2023 {ibernahm das Unternehmen
groBe Teile des insolventen Modeherstellers Ahlers
AG und sicherte sich dadurch u. a. die Marken-
rechte von fiir den Modepark Rother bedeutenden
Marken wie Pionier oder Otto Kern. Die Eigenlabels
gehorten nach eigenen Angaben schon jetzt zu den
erfolgreichsten Marken der Modepark-Réther-Filia-
len. Insgesamt werden mit Eigenlabels rd. 15 Pro-
zent des Umsatzes erzielt, mittelfristig werden rd.
20 Prozent angestrebt. Im Jahr 2022 erzielte Mode-
park Rother nahezu den Umsatz des Jahres 2019 in
Hohe von 360 Mio. Euro (brutto). Fldchenbereinigt
lagen die Erl6se 1,8 Prozent unter dem Wert aus
2019’. Fiir das Jahr 2023 sind mit Esslingen und
Geislingen an der Steige zwei neue Standorte im
Modepark-Réther-,Kerngebiet” Baden-Wiirttem-
berg und ein weiterer in Osterreich geplant.

H&M mit schwacher Umsatzentwicklung

Seit 2019 sinkt die Zahl der Filialen von H&M in
Deutschland kontinuierlich und im Verlauf des
Jahres 2022 hat sich diese um elf Filialen auf 430
verringert®. Aber nicht nur in Deutschland, sondern
auch weltweit reduzierte H&tM sein Filialnetz und
wird diesen Prozess weiter fortfiihren®.

Dieser Abschmelzungsprozess geht einher mit einer
Restrukturierung des gesamten Filialnetzes, sodass
neben SchlieBungen auch weiterhin Neueréffnungen
erfolgen werden. So wird H&tM im September 2023
in Miinchen eine der gréten Deutschland-Filialen
mit auf drei Etagen verteilten 4.500 m?neu erffnen.
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Das Unternehmen H&M konnte zwar insgesamt im
Jahr 2022 Umsatz hinzugewinnen, blieb aber weiter
hinter dem Umsatz des Vor-Corona-Jahres 2019
zurlick. Wahrend die Umsatzentwicklung fiir das
vierte Quartal (1.09. bis 30.11.2022) vergleichsweise
schwach ausfiel, startet das neue Geschaftsjahr
(1.12. bis 28.02.2023) deutlich positiver, was sich

im zweiten Quartal des laufenden Geschéftsjah-
res 2022/23 weiter stabilisierte (+6 Prozent auf
57,616 Mrd. Kronen bzw. 4,95 Mrd. Euro). Umge-
rechnet in lokalen Wahrungen hat sich der Umsatz
im Vergleich zum Vorjahresquartal nur konstant
entwickelt’®. Seit 2007 ist die EBIT-Marge riick-
laufig, zuletzt waren es nur noch 3,2 Prozent. Damit
liegt H&tM bei der Performance deutlich hinter der
Inditex-Gruppe, Uniglo und New Yorker. Ab 2024
soll wieder eine zweistellige Marge erzielt werden.
Zur Zielerreichung beitragen sollen u. a. eine weitere
Verschmelzung der Kanéle, die anhaltende Optimie-
rung der Filialnetze, eine Verringerung der Retouren-
quoten sowie standort- und zielgruppengerechtere
Sortimente'.

In Deutschland hat sich der Nettoumsatz von H&M
im Geschaftsjahr 2022 auf 2.897,7 Mio. Euro' er-
hoht, ein Plus von rd. 6,4 Prozent gegeniiber dem
Geschéftsjahr 2021. Aber nach wie vor bleibt der
Umsatz noch 9 Prozent hinter dem des Vor-Corona-
Jahres 2019 zuriick.

& Statista 2023.

9 Vgl. Textilwirtschaft ,Wachstum, Marge, Liefer-
kette: Darauf kommt es jetzt bei H&M an”, vom
2. Februar 2023.

10 Vgl. Textilwirtschaft, Die Umsatze von H&tM
stagnieren, vom 15. Juni 2023.

" Vgl. Textilwirtschaft, Lieferprobleme, vom
17. August 2023.

2 Hennes&Mauritz (H&M), aufbereitet durch
Statista.

B Vgl. Textilwirtschaft, H&tM-Group schlieBt
Monki-Zentrale, vom 20. April 2023.

“ Vgl. Textilwirtschaft, ,Die Umsdtze von H&M
stagnieren”, vom 15. Juni 2023 und Textilwirt-
schaft, ,Inditex startet stark ins neue Ge-
schaftsjahr”, vom 7. Juni 2023.
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Die H&tM-Labels Fabric Scandinavien, Monki und
Weekday werden kiinftig zusammengelegt und die
Marke Cheap Monday wieder aktiviert, um eine neue
Youth Destination unter einem Dach zu schaffen und
Synergien zu nutzen'™. In Deutschland sind Weekday
mit zehn und Monki mit acht Laden vertreten.

Weiteres Umsatzwachstum sieht H&M vor allem bei
den Sortimenten Beauty, Home und Sport. Entspre-
chend war im letzten Jahr H&M Home expansiv,
indem eigene Stores eréffnet wurden oder in zahl-
reichen H&M-Filialen entsprechende Abteilungen
integriert wurden.

Zara mit weiterem Umsatzwachstum

Bei der Zara-Mutter Inditex stiegen von Februar
bis April 2023 die Erldse im Vergleich zum Vor-
jahreszeitraum um 13 Prozent auf 7,6 Mrd. Euro
an. Zu diesem sehr guten Ergebnis trugen alle
Regionen des global tatigen Unternehmens bei,
inklusive des Online-Kanals'. Der Gewinn (vor Zin-
sen und Steuern/EBIT) konnte erheblich auf knapp
1,5 Mrd. Euro gesteigert werden, ein Anstieg um
43 Prozent gegeniiber dem Vorjahreszeitraum.
Auch im aktuellen zweiten Geschaftsquartal 2023
konnte die Inditex-Gruppe an die positive Entwick-
lung ankniipfen und den Umsatz weiter steigern."

In Deutschland steigerte Zara im Jahr 2021
(neuere Daten liegen nicht vor) den Umsatz auf
861,1 Mio. Euro'® (netto). Damit lag Zara bereits
2021 anndhernd auf dem Umsatzniveau des Vor-
Corona-Jahres 2019.

Die Inditex-Gruppe betrieb zum 31.1.2023 in
Deutschland 115 Filialen (+1 Filiale gegeniiber dem
Vorjahr), davon 69 Zara-Filialen (-1 Filiale).

Neben Bershka, Massimo Dutti, Pull & Bear sowie
Zara Home will die Inditex-Gruppe kiinftig auch
mit ihren Marken Stradivarius und Oysho in
Deutschland prasent sein. Die ersten Stores von
Stradivarius, die viertgroBte Marke der Gruppe,
werden in innerstadtischen Shopping-Centern in
Dresden (600 m?) und in Stuttgart (480 m?) im
November 2023 erdffnen. Die drei Konzernmarken

Zara, Bershka und Pull & Bear sind dort bereits
vertreten. Weitere Eréffnungen in Shopping-Cen-
tern stehen an, so im Friihjahr 2024 in Hamburg. Mit
einer weiteren Friihjahrseréffnung im Jahr 2024 wird
in Hannover der erste Store der Marke in einer FuB3-
gangerzone auf rd. 480 m? entstehen. Unabhdngig
davon strebt die Inditex-Gruppe grundsatzlich eine
Biindelung der Présenz ihrer Marken in Shopping-
Centern an.

Bis Mitte des Jahres 2023 will die Inditex-Gruppe
alle Zara-Filialen weltweit mit einer neuen Sicher-
heitstechnologie ausstatten, um dadurch kiinftig auf
Hard-Tags an den Produkten verzichten zu konnen.
Im Herbst/Winter 2023 soll das neue System zum
Einsatz kommen. Des Weiteren soll die Secondhand-
Plattform ,Zara Pre-Owned" im Herbst 2023 auch in
Deutschland freigeschaltet werden.”

Mio. Euro netto Umsatz
erzielte ZARA im
Jahr 2021

> Vgl. Textilwirtschaft, ,Inditex startet stark ins
neue Geschaftsjahr", vom 7. Juni 2023.

' Vgl. EHI Handelsdaten nach Kommanditgesell-
schaft Zara B.V. & Co, im Bundesanzeiger, Ge-
schaftsjahr vom 1. Februar bis 31.1. des folgen-
den Jahres.

7 Vgl. Textilwirtschaft, ,Inditex startet stark ins
neue Geschaftsjahr", vom 7. Juni 2023.

8 C&tA, Bundesanzeiger Mai 2023, Statista.

9 C&A, Bundesanzeiger Mai 2023, Statista.

20 C&A Homepage, Storefinder, www.c-and-a.com;
Abruf vom 21.08.2023.
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CE&As Transformationsprozess halt an

Der Deutschlandumsatz von C&A betrug im Ge-
schaftsjahr 2021/22 gut 1.802 Mio. Euro (netto).
Damit lag der Umsatz zwar rd. 16,6 Prozent unter
dem des Jahres 2019, aber gegentiber dem Vorjahr
2020/2021 wurde er um anndhernd 30 Prozent ge-
steigert™.

Im Jahr 2022 betrieb C&A in Deutschland 420
Filialen'™. Zwischenzeitlich wurden weitere Filialen
geschlossen, sodass sich gemal CE&tA Storefinder
ihr Bestand auf 398 Filialen in Deutschland weiter
reduzierte°.

1.802

Mio. Euro Umsatz netto
erzielte C&A 2021/22 in
Deutschland
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Zurilickkehren wird CE&A indes in die Mdnckeberg-
straBe in Hamburg. Nachdem CE&A dort im Sommer
2022 sein Modehaus schlieBen musste - das alte
Objekt weicht der Neubauplanung Elisen Palais -,
wird das Unternehmen im Oktober 2023 auf rd.
3.000 m? Verkaufsflache Gber drei Etagen seine neue
Filiale er6ffnen. In der Hamburger Innenstadt be-
treibt C&A derzeit interimsweise einen Pop-up-Store
mit reduziertem Angebot.

CE&A befindet sich schon seit dem Jahr 2021 in
einem Transformationsprozess hin zu einem ,moder-
nen Omnichannel Fashion Retailer", weshalb auch
die Stelle eines Chief Consumer & Digital Officer bei
CE&A Europe neu geschaffen wurde.

Gegenwartig wird die europdische Gesamtstrategie
,One C&A" umgesetzt. Durch moderne Stores ist
CE&A derzeit dabei, sein Image zu verbessern und
Umsatzwachstum zu generieren. In den lberarbeite-
ten Filialen werden u. a. die Nachhaltigkeitsstrategie
und das neue Logo umgesetzt sowie kostenloses
WLAN eingefiihrt?'. Laut Eigenaussage erzielen
neugestaltete Stores eine zwischen 8 bis 12 Pro-
zent hohere Kundenfrequenz. Die Uberarbeitung des
Store-Portfolios umfasst gleichermaBen SchlieBun-
gen wie auch Verlagerungen und Verkleinerung, u. a.
durch Reduktion der Geschossanzahl von Filialen?.

Der neue Store an der MdnckebergstraBe wird

nach dem neuen ,One C&A"-Konzept gestaltet
werden. In Leidschendam, Niederlanden, betreibt
CE&A nach umfassender Umgestaltung eine von
CE&A als ,Lernlabor" bezeichnete Filiale. Sie soll
dem Unternehmen bessere Erkenntnisse liefern, was
ein ideales Einkaufserlebnis ausmacht. Die gesam-
melten Erfahrungen flieBen dann wiederum in die
Gestaltung weiterer europdischer Filialen ein.

Korrekturen stehen bei der Sortimentsgestaltung
an. Nachdem die groBen GroBen Anfang 2022 nur
noch online und nicht mehr im Laden gekauft wer-
den konnten, hat C&A diese Entscheidung aufgrund
des negativen Kunden-Feedbacks wieder zuriickge-
nommen. Gerade die Kaufer groBer GroBen gelten
als treue C&A-Kunden, zumal das Angebot in die-
sem Marktsegment eher gering ist und die Margen
stabil sind. Der Wegfall dieses Angebotes diirfte zu
niedrigeren Kundenfrequenzen und Umséatzen im
stationdren Ladennetz gefiihrt haben.*

2 Vgl. Textilwirtschaft, ,C&A: Modernisierung der
Filialen kommt voran", vom 7. November 2022.

22 Vgl. Textilwirtschaft, ,Wir gewinnen gerade
neue Kundschaft”, vom 17. November 202.2

% Vgl. Textilwirtschaft, ,,Lernlabor’ von C&A er-
6ffnet: So sieht’s aus”, vom 30. Mai 2023.

2 Vgl. Textilwirtschaft, ,Ab Herbst: C&A rdumt
groBe GroBen zuriick in die Ldden", vom
28. Juni 2023.

% Vgl. Textilwirtschaft, ,New Yorker ist Margen-
meister”, vom 8. Mai 2023.

1.150

Filialen betreibt
New Yorker in 46 Landern
weltweit

New Yorker: guter Umsatz trotz
Online-Abstinenz

New Yorker hat trotz ausschlieBlicher Konzentration
auf das stationdre Geschaft die Auswirkungen der
Coronapandemie deutlich besser gemeistert und
iberwunden als das Gros der Wettbewerber. Im Jahr
2021 stieg der Umsatz gegeniiber dem Vorjahr um
18 Prozent auf 2,033 Mrd. Euro an, davon entfielen
rd. 479 Mio. Euro auf den deutschen Markt. New
Yorker betrieb mehr als 1.150 Filialen in 46 Landern
in Europa, Asien, Nordafrika und Nordamerika. Im
Jahr 2021 wurde das Filialnetz um 33 Filialen aus-
gebaut und die Verkaufsflache erhdhte sich um rund
5,7 Prozent?.

Im Jahr 2022 verzeichnete das Unternehmen nach
Angaben des Eigentlimers eine noch bessere Um-
satzentwicklung. In Hamburg wurde ein neuer
Flagship-Store mit 2.600 m? Verkaufsflache tber vier
Etagen erdffnet. Im Juni 2023 erdffnete New Yorker
seine bislang weltweit groBte Filiale in Amsterdam.
Nach Umbau und Erweiterung verfiigt der zweige-
schossige Flagship-Store jetzt liber 3.200 m? Ver-
kaufsfldche.
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Schuhumsatz steigt deutlich an

Nach den Berechnungen des Handelsverbands Textil
Schuhe Lederwaren (BTE) lag der Schuhumsatz in
Deutschland im Jahr 2022 bei rd. 11,5 Mrd. Euro',
ein Plus von rd. 10 Prozent gegeniiber dem Vorjahr.
Primar resultiert die Umsatzsteigerung aus dem
Wachstum des stationédren Einzelhandels, der seinen
Umsatz kraftig um rd. 26 Prozent bzw. 1,4 Mrd. Euro
steigern konnte. Im selben Zeitraum hat hingegen
der Online-Schuhhandel 500 Mio. Euro und damit rd.
19 Prozent an Umsatz eingebiiBt. Mit Beendigung
der meisten coronabedingten Auflagen fiir den sta-
tiondren Einzelhandel im Verlauf des Friihjahrs 2022
kehrten die Kunden in die Ldden zuriick und sorgten
so fiir entsprechende Umsatzimpulse im stationdren
Netz bzw. -riickgdnge im Online-Kanal.

Insgesamt ist die Anzahl der Schuhgeschafte im Jahr
2022 weiter geschrumpft. GemaB den Berechnungen
des BTE gab es Ende 2022 rd. 10.000 Schuhge-
schafte in Deutschland und damit etwa 1.500 oder
13 Prozent weniger als Ende 2021. Im Schuhhandel
zeigt sich brancheniibergreifend ein sehr hetero-
genes Bild. Neben etlichen Unternehmen, die 2022
und im ersten Halbjahr 2023 gute Umsatze erreicht
haben, war der Schuhhandel in dieser Zeit auch von
einer Reihe von Insolvenzen gepragt. Neben Unter-
nehmen, die nur wenige Filialen betreiben oder nur
regional tatig waren, sind auch groBe, bundesweit
prasente Schuheinzelhandelsunternehmen wie Reno
Schuhzentrum GmbH, die Ludwig Gértz GmbH oder
die Ara AG mit ihren Tochtern Salamander und
Schuh Klauser (zusammen 93 Filialen) in die Insol-
venz gegangen bzw. haben ein Schutzschirmverfah-
ren (Ara AG) beantragt.

11,5

Mrd. Euro betrug der
Schuhumsatz in Deutschland
im Jahr 2022

Reno: Neuem Eigentiimer gelingt
die Wende nicht

Reno Schuhzentrum GmbH hatte bereits seit Lan-
gerem mit wirtschaftlichen Schwierigkeiten zu
kdmpfen und wurde erst Ende 2022 an einen neuen
Eigentlimer, die CM.Sports und ihren als Koopera-
tionspartner fungierenden Finanzinvestor GA Europe,
verkauft. Diese konnten jedoch trotz der eingeleite-
ten RestrukturierungsmaBnahmen das Unternehmen
nicht in die Gewinnzone fiihren. Von den im Mérz
2023, zum Zeitpunkt des Insolvenzantrags, noch
vorhandenen 180 Filialen hat die Kienast-Gruppe

(u. a. ABC Schuh-Center, K+K Schuhcenter, Schuh-
park) liber 20 Standorte aus der Insolvenz tibernom-
men. Die neun ostdeutschen Standorte sollen auch
kiinftig unter dem Namen Reno fortgefiihrt und ver-
groBert werden. Der Betrieb samtlicher nicht tiber-
nommener Filialen wurde mittlerweile eingestellt2.
Auch der reine Online-Player Surf4shoes, der 2018
mehrheitlich von der Osnabriicker HR Group Gber-
nommen wurde, hatte Insolvenz angemeldet.

Er wurde von der Beteiligungsgesellschaft Spac
Three AG Gibernommen.

! https://www.shoez.biz/jedes-zehnte-
schuhgeschaeft-musste-2022-schliessen/

2 Vgl. Textilwirtschaft, ,Reno: Gldubiger melden
Forderungen in Hohe von 33 Mio. Euro an”, vom
15. August 2023.
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Ludwig Gortz GmbH nach Insolvenz
mit neuem Eigentiimer

Bei der Ludwig Gortz GmbH wurde im Juli 2023
nach einer sehr turbulenten Phase und nachdem die
zunichst geplante Ubernahme durch das Miinch-
ner Unternehmerehepaar Wangenheim gescheitert
war, das Insolvenzverfahren aufgehoben. Neuer
Eigentlimer ist der bisher branchenfremde Investor
Bolko Kissling. Das Ladennetz wurde von 160 auf
40 Filialen reduziert®. Der eigene Online-Shop soll
erhalten und ausgebaut werden, auf anderen Markt-
platzen méchte man hingegen deutlich reduzierter
auftreten. Zudem soll das Fashionangebot erweitert
werden. Dariiber hinaus will der neue Eigentlimer
mit ,Gortz Lounge"” ein neues Konzept etablieren.
Es soll ein Nachbarschaftsladen mit dem Fokus auf
Schuhe und Textilien sowie ergdnzenden Services
wie Post, Reinigung, Reisen oder Bankdienstleistun-
gen werden®.

Gortz mochte sich fiir seine weitere Entwicklung auf
vier Sdulen konzentrieren: Optimierung des verblie-
benen Filialportfolios und des stationaren Service-
konzepts, Forcierung des Eigenmarkenumsatzes,
Konzentration auf erfolgreiche Kernmarken sowie
Modernisierung und Skalierbarkeit der Logistikpro-
zesse. Hauptzielgruppe sind Kunden ab 35 Jahre bis
70 Jahre und junge Familien.

3 Vgl. Textilwirtschaft, ,Gortz: Insolvenzverfahren
aufgehoben, vier Sdulen fiir die Zukunft",
vom 20. Juli 2023.

* Vgl. Textilwirtschaft, ,Das Unternehmen braucht
jetzt Flihrung”, vom 9. August 2023.

® Vgl. Textilwirtschaft, ,So sollen der GroBhdnd-
ler P6lking und der Filialist P.S. Schuhe saniert
werden", vom 23. Juni 2023.

70 WIRTSCHAFT UND EINZELHANDEL

Insolvenzen auch bei regionalen oder
spezialisierten Anbietern

Die Ara AG will sich zukiinftig von den Marken
Salamander und Lloyd trennen und auf ihre Kern-
marke Ara Shoes konzentrieren. Mittlerweile wurden
bereits einige Salamander-Filialen in Deutschland
geschlossen, weitere SchlieBungen sind geplant.

Ende Méarz des Jahres 2023 beantragte der Anbieter
KG Schuhkay (Schuhkay 1882) ein Schutzschirmver-
fahren, trotz eines besser als erwarteten Geschafts-
verlaufs im Jahr 2022. Das Unternehmen durchlief
bereits im Jahr 2020 ein Insolvenzverfahren in
Eigenverwaltung, das Anfang 2021 aufgehoben wur-
de. Seinerzeit wurde die Schuhhandelskette von der
Goal Beteiligungsgesellschaft des Berliner Unterneh-
mers Steffen Liebich libernommen, zu der auch die
Schuhketten Leiser, Anika, Schuhhof und Schuhkay
gehdren. Im Médrz 2023 wurden 12 Filialen der Kette
Schuhkay 1882 und weitere 12 Filialen unter dem
Namen Schuhkay betrieben. Ziel ist es, alle Filialen
weiter zu betreiben.

Der in Osnabriick ansédssige Schuh-GroBhéndler
Polking hat im Mérz 2023 einen Antrag auf ein
Insolvenzverfahren in Eigenverwaltung gestellt. Das
Unternehmen betreibt eigene Online-Shops sowie
durch die Tochtergesellschaft Lemax shoe-fashion
GmbH elf Einzelhandelsgeschafte in Nordrhein-
Westfalen, Niedersachsen und Bremen sowie ein
Outlet. Zwei Laden wurden bereits geschlossen,
sechs weitere sollen bis Ende September 2023
folgen. Vier Standorte und der Online-Shop werden
an das Schwesterunternehmen J.H. Pélking abgege-
ben und unter der alten Marke P.S. Schuhe weiter-
gefiihrt®.

Sneaker verdringen
zunehmend den
klassischen Damen-
oder Herrenschuh.

Im Marz dieses Jahres hat mit Shoepassion ein
Multichannel-Anbieter Insolvenz angemeldet. Der
Anbieter, der im Jahr 2010 als Online-Pure-Player
gestartet ist, betrieb vor seinem Insolvenzantrag im
Mérz 2023 zehn stationdre Shops in Deutschland. Es
wurden klassische Leder- und Businessschuhe sowie
Premiumschuhe der Marke Heinrich Dinkelacker ver-
kauft, die jedoch wéahrend der Coronapandemie nur
schwach nachgefragt wurden. Der in den eigenen
Laden erzielte Umsatz blieb nach dem starken Riick-
gang der Jahre 2020 und 2021 auch im Jahr 2022
noch 30 Prozent hinter dem 2019-Umsatzniveau
zurlick, weshalb ein starker Eingriff ins stationdre
Ladennetz erfolgen musste. Bis Mitte Mai 2023
wurden sieben Shops, die sich primar in Metropolen
befanden, geschlossen. Lediglich der Shop an der
Berliner Hauptniederlassung und einer in Frankfurt
am Main sowie der Flagship-Store der Marke Dinkel-
acker im schwabischen Bietigheim-Bissingen blieben
bestehen. Kiinftig konzentriert sich das Unter-
nehmen wieder starker auf die Distribution seiner
Eigenmarken liber den Online-Kanal.

Neben insolvenzbedingten SchlieBungen erfolgen
aber auch SchlieBungen als Reaktionen auf Perso-
nalengpasse, Konsumverdnderungen, Online-Stores
sowie eingeschrankte wirtschaftliche Perspektiven.
So méchte das Familienunternehmen Schuhhaus
Landgraf aus den o. g. Griinden heraus alle neun
Filialen in Bonn und dem Rhein-Sieg-Kreis bis zum
31.12.2024 schlieBen®.

& Vgl. Textilwirtschaft, ,Schuhhandel: Es spitzt
sich zu", vom 10. August 2023.

Die Ursachen fiir die Insolvenzen und die insgesamt
eingetretene Verschlechterung der Marktsituation
fiir den Schuhfacheinzelhandel sind vielfaltig. Der
Wettbewerbsdruck ist anhaltend hoch und die
Vertriebskandle wandeln sich: Sneaker verdrdngen
zunehmend den klassischen Damen- oder Herren-
schuh, vertikale Konzepte wie Zara, H&tM oder C&A
runden ihr Sortiment mit dem passenden Schuh ab,
in gehobenen Bekleidungshausern werden stilistisch
passende Schuhe angeboten (One-Stop-Shopping),
Markenhersteller forcieren den selektiven Vertrieb,
Sportschuhe und Sneaker werden bei spezialisierten
Anbietern nachgefragt, Online-Shops und -Plattfor-
men gewinnen kontinuierlich hinzu. Hinzu kommen
bei steigender Preissensibilitdt der Konsumenten die
handelsseitig steigenden Kosten fiir Mieten aufgrund
von Indexierung, Personal, Energie und Warenein-
stand bei gleichzeitig maximal gleichbleibenden oder
sinkenden Margen. Zusatzlich sorgen die langen
Vorlaufzeiten der Order - im Schuhhandel sind dies
bis zu sechs Monate - zu erhéhten Warenrisiken.

Schuhhandel beklagt Kostensteigerungen

Der Schuhhandel hat einen offenen Brandbrief an
die Industrie gerichtet, der von 115 Schuheinzel-
handlern unterschrieben wurde, um so auf ihre
auBerst prekare Situation aufmerksam zu machen.
Angefiihrt wird u. a., dass Kostensteigerungen bei
stagnierenden oder sinkenden Umsétzen keine
Perspektiven zulassen und die Margen zu gering
sind, um auskdmmlich wirtschaften zu kdnnen. Die
Schuhindustrie zeigt erste Reaktionen darauf’. So
hat beispielsweise Caprice, ein Label der Wortmann-
Gruppe, signalisiert, mit allen Unterzeichnern in den
Dialog zu treten. Einige Hersteller haben bereits bes-
ser kalkulierte Produkte in der ndchsten Orderrunde
angeboten. Zudem ist ein Roundtable-Gesprach von
Handlern, Verbdnden und Vertretern aus der Schuh-
industrie geplant.

7 Vgl. Textilwirtschaft, ,Schuhhandel: Offener
Brief an Industrie soll Dialog eréffnen”, vom
24. Juli 2023.

71



Mrd. Euro Bruttoumsatz erzielte

Deichmann 2022 - 30 Prozent
mehr als im Vorjahr

60 Sidestep-Filialen in Deutschland
schlieBen

Bei den Sneaker-Filialisten wird die Marktsituation
aufgrund eines vielfaltigen Wettbewerbsspektrums
und der Omniprdsenz umsatzstarker Brands heraus-
fordernder. Foot Locker hat mit der Begriindung, sich
auf Kern- und Wachstumsformate zu konzentrieren,
im Februar 2023 das Aus fiir Sidestep verkiindet,
nachdem das in New York ansdssige Unternehmen
einen Ergebnisriickgang von 60 Prozent fiir das

Jahr 2022 fiir das Gesamtunternehmen verkiinde-
te. Sidestep betrieb zuletzt europaweit 81 Filialen,
davon 60 in Deutschland. Sidestep gelangte durch
den Kauf von Runners Point im Jahr 2013 zu Foot
Locker. Im Jahr 2020 erfolgte bereits die SchlieBung
aller Runners-Point-Filialen. Das Handelsformat ver-
schwand vom Markt.
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Die Verbundgruppen ANWR und Sabu
wollen kooperieren

Die beiden Verbundgruppen im Schuhhandel, ANWR
und Sabu, wollen kiinftig ihre Krafte blindeln und
bei der Personalentwicklung und der Fokussierung
auf weniger Messen kooperieren®. In Anbetracht des
Fachkraftemangels soll zur Aus- und Weiterbildung
eine gemeinsame Online-Lernplattform geschaffen
werden. So sollen der Schuhhandel gestarkt werden
und den Lieferanten Umsatzpotenziale gesichert
werden.

Kienast Gruppe wiachst zu einem der
fihrenden Schuhhandelsunternehmen

Die hannoversche Unternehmensgruppe Kienast hat
sich inzwischen mit seinen rd. 450 Schuhfilialen

in Deutschland zu einem der gréBten Schuhhan-
delsunternehmen des Landes entwickelt. In der
Gruppe sind die stationdren Einzelhandelskonzepte
ABC Schuh-Center, K+K Schuh-Center, Schuhpark,
Shoe4You, Street Shoes, Claudio Schuhe und der
Online-Shop Kilagoo vereint. Neu hinzugekommen
ist Mitte des Jahres die Marke Reno, unter der einige
ostdeutsche Filialen des insolventen Unternehmens
weitergefiihrt werden. In den vergangenen Jahren
ist die Gruppe, die auch als System-GroBhandels-
unternehmen Verkaufsflachen in SB-Warenhdusern
und C&C-Markten ausstattet, sukzessive durch
Ubernahmen gewachsen. Im Jahr 2016 erfolgte die
Ubernahme der Shoe4You GmbH & Co. KG und im
Jahr 2019 der Einstieg beim Schuhfilialisten Schuh-
park Fascies GmbH. Meist wurden die Gibernomme-
nen Filialen unter altem Markennamen fortgefiihrt.
Neben der Ubernahme von Reno-Standorten wuchs
die Kienast-Gruppe im bisherigen Verlauf des Jahres
2023 um 21 Standorte. Weitere Neuerdffnungen
sollen folgen.

Umsatz von Deichmann liegt iiber dem
Vor-Corona-Niveau

Deichmann gehort in Deutschland im Jahr 2022 zu
den Umsatzgewinnern. GemaB Angaben von Deich-
mann legte der Umsatz gegeniiber dem Jahr 2021
um gut 30 Prozent auf 2,5 Mrd. Euro (brutto) zu.

Im Vorjahr wurde mit derselben Anzahl an Filialen
(1.400) ein Umsatz von 1,9 Mrd. Euro realisiert, wo-
bei auch bedeutende Umsatzanteile auf den eigenen
Online-Shop entfallen. Damit konnte Deichmann sei-
nen Umsatz sogar im Vergleich zum Vor-Corona-Jahr
2019, in dem in Deutschland 2,4 Mrd. Euro erlost
wurden, deutlich tibertreffen (rd. 4 Prozent). Nach
eigenen Angaben konnte Deichmann durch namhaf-
te Fremdmarken und hoherpreisige Markenmodelle
auch zusétzliche Kundengruppen gewinnen. Dazu
beigetragen haben auch neuartige Kooperationen
mit Herstellenn. So hat Deichmann bspw. im Februar

2023 in Kooperation mit Nike limitierte Sneakers von
Drops der Reihe Tom Sachs x Nike in das Sortiment
aufgenommen und zu Preisen von lber 100 Euro
verkauft.

Die Anzahl der abgesetzten Schuhe lag in Deutsch-
land mit rd. 69 Mio. unter dem Wert von 2019 mit
74,3 Mio. Paar verkauften Schuhen. Somit ist es
Deichmann gelungen, im Schnitt héhere Schuhpreise
als noch 2019 durchzusetzen.

Dariiber hinaus ist Deichmann in Deutschland mit
seiner Sneaker-Marke Snipes, der Eigenentwicklung
Onygo und MyShoes vertreten. Gruppenweit will
Deichmann im Jahr 2023 in Deutschland 150 Filialen
modernisieren und 30 neue Laden er6ffnen'™. So
gibt es Uberlegungen, dass Snipes auf einer groBen,
derzeit noch durch den Herrenmodeanbieter Ecker-
le belegten Flache auf der Zeil in Frankfurt einen
Flagship-Store erdffnet. Auch international wird die
Expansion von Snipes forciert. So wurden Anfang
2022 die zwei US-amerikanischen Sneaker-Ketten
Jimmy Jazz und Expressions mit zusammen 189
Laden erworben. Beide Ketten werden unter der
Marke Snipes weitergefiihrt. Ebenso wurden in Polen
die Kette Distance mit 28 Ldden und in Kroatien
Shooster mit 15 Laden libernommen und in Snipes
umbenannt. Snipes gehdrt seit 2011 zur Deichmann-
Gruppe und betrieb aufgrund der stark forcierten
Expansion Ende des Jahres 2022 rd. 700 Laden in
zwolf Landern.

& Vgl. Textilwirtschaft, ,Wofir sich ANWR und

Sabu jetzt zusammentun”, vom 18. August 2023.

® Vgl. Kienast expandiert weiter, Firmenseite und
News, www.kienast-schuhe.de

19 Vgl. Textilwirtschaft, ,Deichmann nimmt die
8-Milliarden-Hiirde", vom 28. Marz 2023.
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DIE BAU- UND _
GARTENFACHMARKTE

74  WIRTSCHAFT UND EINZELHANDEL

Umsatzgewinne fiir Bau- und
Gartenfachmarkte

GemaB BHB - Handelsverband Heimwerken, Bau-
en und Garten e. V. - erwirtschafteten deutsche
Bau- und Gartenfachmarkte im Geschaftsjahr 2022
einen Gesamtbruttoumsatz von 21,92 Mrd. Euro.
Damit konnte im Vorjahresvergleich eine nominale
Umsatzsteigerung von 7,8 Prozent (flachenbereinigt
7,2 Prozent) erzielt werden. Oberhalb des Branchen-
wachstums lagen von den fiihrenden Baumarkt-
unternehmen Hornbach, REWE (Toom/B1), Hagebau
(Einzelhandel) und Globus, wihrend OBl und BAU-
HAUS - die beiden umsatzgroBten Baumarkt-
unternehmen in Deutschland - unterproportional
an der nominalen Umsatzsteigerung der Branche
partizipierten.! Wesentlicher Umsatztreiber waren
Preissteigerungen, die im Zuge der hohen Inflation
im vergangenen Jahr an den Kunden weitergegeben
wurden, was die Steigerungsrate letztlich relati-
viert. Die Umsatzdelle von -8,2 Prozent von 2021
gegeniiber dem Jahr 2020 ist damit zwar noch
nicht ausgeglichen worden, aber der Branchenum-
satz liegt gut 12,6 Prozent liber dem Vor-Corona-
Niveau des Jahres 2019, als ein Bruttoumsatz von
19,5 Mrd. Euro erzielt wurde. Das Umsatzwachstum
wird sich aber fiir das laufende 2023 voraussicht-
lich nicht wiederholen. Das Statistische Bundesamt
berichtet fiir den Einzelhandel mit Metallwaren, An-
strichmitteln und Bau- und Heimwerkerbedarf von
einem nominalen Umsatzminus von 3,7 Prozent fiir
das erste Halbjahr 2023 im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum.

Das Jahr 2022 war erneut von herausfordernden
Rahmenbedingungen gepragt, denn infolge des
Kriegs in der Ukraine zeigte sich tiber das Gros der
Baumarktsortimente eine allgemeine Konsumzuriick-
haltung. Lediglich die Warengruppen Innenausbau,
Elektroinstallation und Heizung waren im vergan-
genen Jahr stark nachgefragt. Besonders Energie-
trager, Vorsorge- und Sanierungsprodukte lagen als
Folge der 6ffentlichen Diskussionen zur Sicherheit
der Energieversorgung im Winterhalbjahr und der
Forderungen nach Energieeinsparung im Nachfrage-
trend. In diesem Kontext legte auch die Nachfrage
nach smarten Produkten zur Reduktion von Strom-,

Warme- und Wasserverbrauch zu. Hierzu zdhlten
bspw. Smart-Home-Applikationen zur Steuerung der
Heizungs- und Liftungstechnik, Tlirkommunikation,
Jalousien und Rollldden, Einbruchschutz oder Gar-
tenbewdsserungssysteme.? Auch resultierte aus dem
Anstieg der Bauzinsen ein Riickgang im Neubau, was
letztlich zu erh6hten Renovierungsaktivitaten der
Konsumenten fiihrte.

DIY-Branche: Mehrumsatz auf der Flache -
Online-Umsétze erstmals gesunken

Nach Auslaufen der wesentlichen Corona-Beschran-
kungen zum Ende des 1. Quartals 2022 suchten Kun-
den wieder verstarkt Baumarkte auf. Entsprechend
stiegen die Umséatze der Bau- und Gartenfachmarkte
im stationdren Netz wieder an, wahrend die Online-
Umsatze zurilickgingen; auch Click & Collect wurde
weniger stark in Anspruch genommen. In DIY-Kern-
sortimenten (Heimwerker-, Baustoff- und Garten-
sortiment) sanken die Online-Umsé&tze liber alle
Vertriebswege, d. h. Bau- und Heimwerkermarkte,
Internet-Pure-Player, Versandhandel, um 14,5 Pro-
zent auf 5,2 Mrd. Euro und lagen damit aber weiter-
hin iber dem Niveau des Jahres 2020. Auch fiir Bau-
und Heimwerkermarkte bleibt das Online-Geschaft
ein wichtiger Vertriebsweg. GemaB BHB standen sie
im Jahr 2022 fiir rd. 1,19 Mrd. Euro Online-Umsatz.
Der Hauptanteil des Umsatzes wird weiterhin im sta-
tionaren Netz realisiert. Fiir die DIY-Branche bleibt
der Bau- und Heimwerkerfachmarkt der wichtigste
Vertriebsweg.?

" BaumarktManager: BHB: Trotz diverser Kri-
sen bleibt die Branche auf stabilem Kurs, vom
24.03.2023; Dahne Verlag: Statistik Baumarkt +
Garten 2023, Daten zum 31.12.2022, S. 28.

2 BHB - Trends und Entwicklungen fiir die Bau-
marktbranche, vom 27.03.2023, zitiert nach
www.gabot.de.

* BHB - Handelsverband Heimwerken, Bauen und
Garten e. V., Jahrespressekonferenz 2023, vom
23.03.2023, S. 6 und S. 8.
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GemaB Daten des Dahne Verlags* betreiben die
gréBten 20 Baumarktunternehmen insgesamt

3.413 Baumarkte ab 400 m? Verkaufsflache, nach
3.469 im Vorjahr. Damit reduzierte sich die Anzahl
der Filialen der Top 20 in Deutschland um 56 Stand-
orte (-1,6 Prozent). Bereits im Vorjahr sank die
Anzahl um sechs Standorte. Damit ging die Anzahl
der Baumarktstandorte in Deutschland im zweiten
Jahr infolge erneut zuriick. Letztmals geschah dies
in den Jahren 2012/2013 im Zuge der Praktiker-
Insolvenz. Im Jahr 2022 erfolgten insgesamt 32
Baumarkt-Neueroffnungen (ohne umgeflaggte
Mérkte), was den geringsten Stand im Verlauf der
vergangenen 20 Jahre markiert. Das groBte Filialnetz
unter den Baumarkten betreibt weiterhin Hagebau
mit deutschlandweit 471 Standorten [s. Grafik 14].
Platz zwei im Ranking belegt Eurobaustoff mit ins-
gesamt 416 Filialen (+7 ggii. Vorjahr). Sehr expansiv
zeigte sich Fishbull mit seiner Discountlinie Sonder-
preis Baumarkt mit 325 Standorten und allein 20 zu-
satzlichen Filialen gegeniiber dem Vorjahr. Hingegen
verzeichnet Bauvista, mit jetzt 375 Standorten die
Nummer drei im Standortranking, im gleichen Zeit-
raum einen Riickgang um 37 Standorte.®

Die Top-5-Baumarktbetreiber waren an den Stand-
ortverdnderungen mit sechs SchlieBungen und zwei
Neuerdéffnungen beteiligt. Ihre Flachenproduktivitat
stieg im Vergleich zum Vorjahr um 7,4 Prozent auf
1.831 (Euro/m?) an. Obwohl sich die Verkaufsfliche
insgesamt vergréBerte, konnte die Raumleistung
aus dem Rekordjahr 2020 (1.866 Euro/m?) nahezu
erreicht werden. Der durchschnittliche Fldchenum-
satz der Top-20-Baumérkte betrug im Jahr 2022 rd.
1.750 Euro pro m? Verkaufsflache.®

* Ddhne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten
2023, Daten zum 31.12.2022, S. 30; in der
Gesamtzahl sind 17 Doppelmitgliedschaften
enthalten, im Vorjahr 23.

® Dahne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten
2023, S. 30.

¢ Dahne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten
2023, S. 35.

’ Dahne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten
2023, S. 35.
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BAUHAUS zieht mit Deutschland-
Marktfiihrer OBI gleich

Insgesamt verzeichneten die flihrenden Anbieter im
Baumarktsektor die hohere Umsatzdynamik. Wah-
rend die Top-10-Baumarktunternehmen ein nomina-
les Umsatzwachstum von durchschnittlich 7 Pro-
zent gegentiber dem Vorjahr erzielten, gelang den
nachfolgenden zehn Unternehmen (Umsatzranking
Platze 11 bis 20) ein Umsatzwachstum von lediglich
gut 4 Prozent. Die Umsatzdynamik der letzten Jahre
flihrte fast zu einem Platzwechsel bei den Umsatz-
spitzenreitern. Denn erstmals konnte BAUHAUS im
vergangenen Jahr mit einem Jahresbruttoumsatz von
4,4 Mrd. Euro und einem Wachstumsplus von 6 Pro-
zent zu OBl - ebenfalls 4,4 Mrd. Euro bei 4,4 Prozent
Wachstum - aufschlieBen [s. Grafik 15 ]. Uber-
flligelt wurde die Umsatzdynamik dieser beiden
Marktfiihrer von Hornbach und Globus Baumarkt,
die jeweils ein Umsatzplus von 9,4 Prozent fiir sich
verzeichnen konnten. An das Umsatzwachstum

der Einzelhandelssparte der Hagebau-Koopera-

tion reichten jedoch auch diese Unternehmen nicht
heran, denn Hagebau erreichte mit 11,9 Prozent ein
zweistelliges Umsatzwachstum auf 2,95 Mrd. Euro
Umsatz im Jahr 20227

Umsatzwachstum erzielte die gesamte Branche
insbesondere mit ihren DIY-Kernmarktsortimenten,
wobei - anders als wahrend den Pandemie-Jah-

ren - das Gartensortiment um 1,8 Prozent gegen-
iber dem Vorjahr nachgegeben hat. Der Boom des
Fahrradfahrens hat im Baumarktsegment zu einem
Umsatzplus von gut 14 Prozent bei Fahrradern und
Zubehor gefiihrt. Der anhaltende Wandel im Auto-
mobilsektor - u. a. mangelnde Verfiigbarkeit und
heftiger Preisanstieg bei Gebraucht-Kfz - bescherte
den Baumdrkten einen kraftigen Umsatzanstieg von
33 Prozent im Sortimentsbereich Autozubehdr/-teile
und -reifen.

Expansionen ins europdische Ausland und
Kooperationen

Die beiden Baumarktunternehmen BAUHAUS und
Hornbach setzen aufgrund des hohen Wettbewerbs-
drucks in Deutschland verstarkt auf die Expansion

Flachenproduktivitdat und Verkaufsflichen von Baumirkten in

Deutschland 2022

Standort- Verkaufsflac
anzahl 2022 (m?) 2022

he Umsatz Raumleistung J @ Verkaufsfla-

Mio. Euro 5 . a
2022 Euro/m chengréBe m

(0]:1] 348 2.782.345

4.400 1.581 7.995

BAUHAUS @ 159 1.881.650

4.400 2.338 11.834

Hornbach 98 1.087.471

3.390 3.117 11.097

REWE (Toom/B1) 3N 2.086.308

3.145 1.507 6.708

Hagebau

(Einzelhandel) @ Sl

2.948 1373 4.560

Globus 803.316

1.934 2.408 9.129

Eurobaustoff

(DIY-Umsatz) 624.190

1.467 2.350 1.500

Bauvista

(DIY-Umsatz) @ 608.518

HELLWEG © 700.009

Euro-DIY @ 250.000

Quelle: Ddhne, bulwiengesa AG, Geschéftsberichte; ab 400 m? VKF
) Berechnungen Dahne Verlag;

@ Beinhaltet Hagebaumarkt (1.927.373 m?), Werkers Welt (191.942 m?), gewichtete Verkaufsfliche

im europdischen Ausland. BAUHAUS erdffnete vor
Kurzem seinen neunten Standort in Tschechien.
AuBerdem betreibt BAUHAUS bereits Filialen in
Norwegen, Schweden, Osterreich, Dianemark und den
Niederlanden. Hornbach plant, innerhalb der kom-
menden flinf Jahre 20 neue Bau- und Gartenmarkte
groBtenteils im europdischen Ausland zu er6ffnen,
wo das Umsatzwachstum zuletzt etwa ein Drittel

héher als in den deutschen Markten ausfiel (jeweils
flichen- und wahrungsbereinigt).®

Die REWE Group und HELLWEG, zu dem das Schwes-
terunternehmen BayWa Bau & Garten gehort,
planen, die bereits bestehende Einkaufskooperation
zu intensivieren und ggf. ein Joint-Venture im Bau-
marktgeschéaft einzugehen, um ein gewichtigeres
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[15] Top-5-Baumarktunternehmen in Deutschland 2022

Standort—
anzahl

Umsatz [ Verdnderung ggii.
in Mio. Euro Vorjahr in %

(0]:1 348

4.400 4.4

BAUHAUS @ 159

4.400 6,0

HORNBACH 98

3.390 9.4

REWE (Toom/B1) @

3.145 9,0

Hagebau
(Einzelhandel) @

Quelle: Ddhne, bulwiengesa AG, Geschéftsberichte

2.948

() Berechnungen Dihne Verlag; @ inkl. Klee Gartencenter;
) davon Hagebaumérkte rd. 2,4 Mrd. Euro, Werkers Welt rd. 237 Mio. Euro

Gemeinschaftsunternehmen zu bilden. Die Fusion
wiirde im DIY-Umsatzranking bedeuten, dass Toom/
HELLWEG nach OBI und BAUHAUS der neue dritt-
starkste Anbieter am Markt wéren. Nach jetzigem
Stand (Juni 2023) sind die Uberlegungen zur Bildung
eines Gemeinschaftsunternehmens noch nicht ab-
geschlossen.®

Sortimentskiirzung bei OBI geplant

OBI plant, sein Sortiment anzupassen. Gemal Be-
richten der Lebensmittelzeitung gibt es seitens von
0BI Uberlegungen, das Sortiment um 20 bis 30 Pro-
zent zu reduzieren. Durch diesen Schritt zur effizi-
enteren Gestaltung des stationdren Handels sollen
die Ertrdge verbessert und der Onlinehandel ,an-
gekurbelt" werden. Von den durchschnittlich 40.000
bis 60.000 Artikeln auf einer fiir OBI gangigen
Verkaufsfldche von 8.000 m? konnte das angepasste
Sortiment lediglich noch 30.000 Produkte umfas-
sen. Das schlankere Sortiment soll sich stationar im
Wesentlichen auf schnell verkaufte Ware konzent-
rieren. Randsortimente wie beispielsweise spezielle
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Gartenmaobel sollen demnach nur noch liber den
Online-Shop bestellbar sein. Dafiir verhdngte OBI
bei einigen Lieferanten bereits Bestellstopps oder
fordert Preisnachlésse.!

Hagebau setzt auf einheitliche
Markenstrategie

Mit der im Sommer 2022 verabschiedeten Einfiih-
rung einer einheitlichen Dachmarkenstrategie liber
alle Vertriebsschienen hinweg strebt Hagebau die
erhohte Sichtbarkeit und Starkung der Marke an.
Durch die Einflihrung der drei Vertriebsformen hage-
baumarkt (GroBfliche Einzelhandel), hagebau kom-
pakt (Kleinflache Einzelhandel) sowie hagebau profi
soll die Sichtbarkeit der Dachmarke hagebau erhdht
werden. Dariiber hinaus wurde das Logo relauncht.
Der Franchisenehmer Werkers Welt ist aktuell dabei,
seine Markte zu hagebau kompakt ,umzuflaggen”.
Das neue Kleinflichenkonzept hagebau kompakt
bietet die klassische Heimwerker-Nahversorgung
und ist an die Kundenstruktur und lokalen Gegeben-
heiten angepasst. Dariiber hinaus kdnnen Kunden

ihre Artikel Giber den Hagebau-Online-Shop bestellen
und nach Hause oder in ihren ortlichen Markt liefern
lassen."

Hornbach wirbt mit Dauertiefpreisen

Im Zuge einer breit angelegten Werbekampagne

mit Dauertiefpreisen erhofft sich Hornbach, Um-
satzsteigerungen zu generieren und gleichzeitig
Lagerbestdnde zu reduzieren, um dariiber Kosten fiir
Logistikfldchen zu senken. Dafiir wird in Anlehnung
an eine Vermisstenanzeige bzw. Fahndungsfoto nach
Kunden geworben. Besitzer eines Kundenkontos er-
halten die Mdglichkeit, sich nachtraglich, bis 30 Tage
nach dem Kauf die Differenz einer nachtrédglichen
Preissenkung erstatten zu lassen. Im Wettbewerb
um qualifiziertes Personal hat Hornbach Anfang
2023 ein flexibleres Arbeitszeitmodell mit der Option
einer Vier-Tage-Woche fiir Beschaftigte eingefiihrt.
Das Feedback der Beschaftigten fallt positiv aus.”

Lidl tritt mit Eigenmarke in den
Wettbewerb

Der Lebensmitteldiscounter Lidl bietet tiber die
eigene Marke Parkside glinstige Heimwerkerartikel
fiir die hdusliche Werkstatt und Gartenpflege an.
Darunter sind Artikel wie Schraubendreher-Sets,
Eckrohrzangen, Handsdgen und Rasenméher mit
Elektrobetrieb. Insgesamt knapp 700 Baumarkt-
artikel werden auf der Internetseite angeboten.
Parkside-Produkte kénnen online und auch stationar
in Filialen von Lidl erworben werden. Dariiber hinaus
hat die Schwarz Gruppe den Verkauf der Lidl-Eigen-
marke auf ihren Vollsortimenter Kaufland ausgewei-
tet. So werden Produkte fiir den Heimwerkerbedarf
und Gartenbereich mittlerweile in vielen Lebensmit-
telmérkten im groBen Stil angeboten.”

Gartenfachhandel kann Umsatzwachstum
der Baumarkte nicht folgen

Unter den reinen Gartenfachmarkten betreibt
weiterhin die Sagaflor AG - der Verbund von Gar-
tencentern und Tierhandlungen - mit 432 Markten
im Jahr 2022 das groBte Filialnetz in Deutschland.
In der Verbundgruppe werden vier Marken ver-

eint. Dazu gehdren insgesamt 180 Gértnereien und
Gartencenter u. a. mit BELLANDRIS, ,griin erleben”
und ,da bliih" ich auf!" sowie Anbieter aus dem
Tierfachhandel mit den Marken Z0O & Co. und dem
Vertriebskonzept ,Tier Total", die Uber ein Franchise-
system eingegliedert sind. 2022 musste die Koope-
ration Sagaflor einen Umsatzverlust hinnehmen.

So schrumpfte im Jahr 2022 der Gesamtumsatz
(national und international) um 9,7 Prozent auf
1.025 Mio. Euro (brutto)."

Die Nr. 2 im Ranking der Gartenfachmérkte ist
Hagebau mit 360 Standorten, gefolgt von OBI
(angelagert an die Baumérkte) mit 344 Filialen in
Deutschland. Die Top 5 werden komplettiert durch
REWE (Toom/Klee/B1) mit 259 Standorten 2022 und
egesa-zookauf mit 224 Filialen im Jahr 2022. Dehner
hielt im vergangenen Jahr das Filialnetz stabil bei
117 Standorten deutschlandweit. Pflanzen-Kdlle
besitzt 13 Niederlassungen. BayWa/Hellweg be-
treiben 51 Filialen in Deutschland. Zudem gibt es
vielféltige Verbundgruppen und Kooperationen im
Gartenmarkt und Pflanzensegment, so Ekaflor mit
198 angeschlossenen Hausern in Deutschland, NBB
egesa mit 93 zugehdrigen Filialen oder Blumen Risse
mit 36 Standorten.”

¢ Lebensmittel Zeitung: ,Expansion - Baumarkte
wachsen im Ausland”, Ausgabe 32, 11.08.2023,
S. 8; ,Hornbach Holding AG: Hornbach-Gruppe
mit beschleunigtem Wachstum im 3. Quartal
2022/23 - Umsatzplus von 10,4 % im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum", vom 22.12.2022.

® ,REWE Group und Hellweg planen Joint-Venture",

zitiert nach www.lebensmittelzeitung.net,

10.03.2023.

OBl streicht das Sortiment zusammen”, zitiert

nach www.lebensmittelzeitung.net, 27.01.2023.

.Die Hagebau beschlie3t neue Dachmarke”,

27.06.2023, zitiert nach www.hagebau.com;

.Werkers Welt wird zu hagebau kompakt”,

14.03.2023, zitiert nach www.1200grad.com.

* Dahne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten 2023,
S. 88.

'* Dahne Verlag: Statistik Baumarkt + Garten 2023,
S.102.

=)
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[16] Positionierungs-Sheet Top-5-Baumarkte in Deutschland

(0]:]] BAUHAUS HORNBACH Toom Hagebau
Sitz Wermelskirchen Belp (Schweiz) Bornheim (Pfalz) Kéln Soltau
Griindungsjahr 1970 1960 1877 1987 1964
Konzernstruktur Filial- und Franchisesystem, der ~ Handelsunternehmen Bauhaus AG borsennotiertes Familien- Tochtergesellschaft der REWE Group Franchisesystem (als reiner Baustoff-

Tengelmann-Warenhandelsgesell-
schaft KG angehorig

(nicht bérsennotiert) tber Regional-
gesellschaften organisiert

unternehmen

ebenso wie B1 Discount Baumarkt
und Klee Gartenfachmarkt

fachhandel gestartet)

Preiskategorie

Aktionsangebote

Aktionsangebote

DEVEGISTIENS

Aktionsangebote

Aktionsangebote

o Verkaufsflache (2022)*

7.995 m?

11.834 m?

11.097 m?

6.708 m?

4.560 m?

Verkaufsfliche (min/fmax)** von 1.900 m? (Obi Fix) bis

18.570 m?

von 1.100 m? bis 25.000 m?

von 150 m? (Union Bauzentrum)
bis 25.000 m?

von 900 m? bis 12.400 m?

von 250 m? bis 23.000 m?

Verbreitungsgebiet

deutschlandweit dichtes

deutschlandweit, verstarkt im Westen

deutschlandweit, Einzugsgebiete

deutschlandweit

deutschlandweit, verstarkt in

Filialnetz Filialnetz, eher landlicher Raum Deutschlands, Neuerdffnungen in der Regel von Ballungsrdumen und GrofB- landlichen Regionen vertreten
rd. 20.000 m? Verkaufsflache, Einzugsgebie- NELIE) (Stadte ab 15.000 Einwohner bzw.
te von Ballungs- und GroBstadten, Stadte Kleinflachen-Fachmarktkonzept:
liber 100.000 Einwohner, gute Verkehrs- Gemeinden ab 7.000 Einwohner)
anbindung
o - 5 5 5 - 5 ab 3.000 m? (kleinflachiges
Grundstiicksflachen 15.000 m? bis 40.000 m ab 30.000 m ab 30.000 m 25.000 m? bis 35.000 m FM-Konzept) bzw. ab 15.000 m?
Zusatzangebote Baustoffzentrum, Drive-in, in der Baustoffhalle, Drive-in-Arena fiir Baustoffe, Baustoffzentrum (Hornbach Baustoffhalle, in der Regel mit Baustoffhandel, Drive-in, in der
Regel mit Gartencenter Baumaterialien, Kiichenverkauf, in der Regel Baustoff Union), Drive-in, in der Gartencenter Regel mit Gartencenter (Floraland),
mit Gartencenter, tw. mit 24/7-Abholstation Regel mit Gartencenter, tw. mit tw. mit 24/7-Abholstation
24/7-Abholstation
Zielgruppe Breite Zielgruppe Breite Zielgruppe Heimwerker und professionelle Heimwerker und professionelle Breite Zielgruppe
Handwerker, auch Angebote Handwerker, speziell auch Angebote
speziell fiir Frauen (Workshop auf Frauen ausgerichtet
Women@Work) (u. a. Workshops)
Online-Shop ja ja ja ja ja

Service-Angebote

Click&tCollect, Mietgerate,
Miettransporter, heyOBI
Beratungs-App, Handwerker-
vermittlung

Click&tCollect, Mietgerdte, Anhdngerverleih,
Baderwelt, Handwerker-Service

Click&tCollect, Anhdnger- und
Transportermiete, Online-Beratung
(Videoberatung), Boels Mietservice
(Maschinen mieten), Handwerker-
vermittlung

Click&tCollect, Anhdnger- und
Transportermiete, Mietgerate,
Heimwerkerkurse, Handwerker-
vermittlung, Online-Beratung

Click&tCollect, Anhanger- und
Transportermiete, Mietgerate,
Handwerkervermittlung,
Komplettlosung fiir Projekte
(hagedoo)

Quelle: Betreiberwebsites, Dahne Verlag, TradeDimensions

*

*x

in Deutschland gewichtete Verkaufsflachen (Datenbasis Didhne Verlag)
ausgenommen innerstadtische Concept-Stores
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Branchenumsatz fiir technische Gebrauchs-
giiter 2022 leicht zuriickgegangen

Der Branchenumsatz fiir technische Gebrauchsgliter
lag 2022 nach Angaben des Bundesverbands Technik
des Einzelhandels e. V. (BTV) bei rund 67 Mrd. Euro.
Damit sank der Umsatz im Vergleich zum Vorjahr um
rd. 1 Prozent. Das vergangene Jahr gestaltete sich
vor dem Hintergrund der hohen Inflation, des Kriegs
in der Ukraine und der daraus folgenden Konsum-
zurlickhaltung sowie Lieferengpdsse fiir den Elektro-
nikfachhandel schwierig.

Nach Hauptwarengruppen betrachtet, zeigt sich fiir
die Branche ein ambivalentes Bild. Wéhrend einige
Segmente um zweistellige Prozentwerte gegeniiber
dem Vorjahr wuchsen, verloren andere deutlich

an Umsatz. Der Bereich Consumer Electronics gab
um 10 Prozent gegeniiber dem Vorjahr nach. Eine
Ausnahme stellte der TV-Bereich in Verbindung mit
OLED-Technologie bzw. groBen ZollgréBen (>75 Zoll)
dar, was moglicherweise auch mit der FuBball-Welt-
meisterschaft einherging. Ebenfalls im Umsatzplus
war der Audio-Markt (+5 Prozent), insbesondere
angekurbelt durch die hohe Nachfrage nach Kopf-
horern. Hier legte beispielsweise der Absatz von
True-Wireless-Bluetooth-Gerdten im Vergleich zum
Vorjahr wertmaBig um 21 Prozent zu. Der Umsatz
mit Produkten aus der Warengruppe Biirobedarf und
Verbrauchsmaterial (B2C- und B2B-Vetriebskanile)
ist hingegen um rd. 8 Prozent zurlickgegangen. Als
primarer Grund hierfiir ist nach wie vor in der Coro-
napandemie zu sehen, denn im Verlauf der Jahre
2020 und 2021 wurde sowohl im Privaten als auch
bei den Unternehmen in eine bessere technische
Ausstattung der Biiroarbeitspldtze investiert, sodass
zuletzt allenfalls Ersatzbeschaffungen erfolgten.
Auch Kleingerite (-5 Prozent) und Fototechnik

(-4 Prozent) zéhlten zu den ,Umsatzverlierern” im
vergangenen Jahr.

Unverdndert starke Wachstumsimpulse im Technik-
markt sind von energiesparenden HaushaltsgroB-
geraten wie Waschmaschinen mit Energieeffizienz-
klasse A oder Kochfeldern mit integriertem
Dunstabzug ausgegangen. Dariiber hinaus hat sich
als Folge der intensiven offentlichen Diskussion um
eine sichere Warmeversorgung der privaten Haus-
halte im Winterhalbjahr der Umsatz mit Heizgeraten
im Vorjahresvergleich mehr als verdoppelt.

Auch die Nachfrage nach der Smarthome-Produkt-
palette und zurechenbaren Saugrobotern mit
Absaugstation ist anhaltend hoch. Ebenso l3sst die
Nachfrage nach Smartphones und Smartwatches
nicht nach. Denn langere Akkulaufzeiten, bessere
Kameras und innovative Features wie Herzrhyth-
mus-Check oder Tracking der Sauerstoffsattigung
sorgen fiir ein vergleichsweise stetiges Nachfrage-
interesse breiter Zielgruppen, was letztlich der Wa-
rengruppe Telekommunikation zu einem Umsatzplus
von rd. 13 Prozent gegeniiber dem Vorjahr verhalf.!

Stationarer Elektrofachhandel
erholt sich

Der stationdre Handel konnte im vergangenen Jahr
wieder Marktanteile gegeniiber dem Onlinehandel
zurlickgewinnen. So wurden 62 Prozent des Um-
satzes wieder beim Fachhandler vor Ort erzielt,
was gegeniiber dem Vorjahr einem Umsatzplus von
8 Prozent entspricht. Entsprechend verlor der E-
Commerce-Umsatz. GemaB HDE gingen dem Online-
Kanal rd. 9 Prozent Umsatz in der Warengruppe
Consumer Electronic/Elektro gegeniiber dem Jahr
2021 verloren. Trotzdem bleibt der im Onlinehandel
getétigte Umsatz iiber dem Vor-Corona-Niveau?.

' BTV - Handelsverband Technik: BVT-Jahreswirt-
schaftskonferenz vom 08.11.2022.

2 BTV - Handelsverband Technik: BVT-Jahreswirt-
schaftskonferenz vom 08.11.2022; HDE Online-
Monitor 2023, S. 8.
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Ceconomy AG schwichelt

Deutschlands groBter Elektronikhédndler, die bérsen-
notierte Ceconomy AG mit ihren beiden Vertriebs-
marken MediaMarkt und Saturn, ist mit einem
Umsatz von 11,13 Mrd. Euro (brutto) im Geschafts-
jahr 2022 weiterhin klarer Branchenfiihrer, musste
aber 2022 in Deutschland einen Umsatzriickgang
von 1,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr hinnehmen
s. Grafik 17].

Ceconomy reagiert auf die gedampfte Konsum-
nachfrage der Verbraucher mit MaBnahmen zur
Kostensenkung, durch gemeinsame Werbeaktionen
der konzerneigenen Handelsketten MediaMarkt und
Saturn und schlankeren Verwaltungsstrukturen.
Eine héhere Effizienz und Reduzierung der kost-
spieligen Lagerhaltung soll durch die Straffung des
Sortimentes und die Erweiterung des Online-Markt-
platzangebots mit externen Anbietern erreicht
werden®. Zudem bestehen Planungen, die Eigenmar-
ken weiterzuentwickeln. Im Retail-Media-Geschaft
sollen zusdtzliche Einnahmen generiert werden,
indem Markenhersteller gegen eine Gebiihr Produkt-
werbung im Webshop oder Apps von MediaMarkt
oder Saturn schalten kdnnen*.

Dariiber hinaus fokussiert sich Ceconomy - unter-
mauert durch Marktanalysen - auf die Marke
MediaMarkt®, was auch im stationdren Netz zum
Ausdruck kommen wird. So wurden im Verlauf des
Jahres 2023 einige Saturn-Mérkte auf die Marke
MediaMarkt umgeflaggt, weitere Umstellungen sind
bereits geplant. Auch bei Neuerdffnungen liegt der
Schwerpunkt auf der Marke MediaMarkt. Von Okto-
ber 2022 bis zum 31.07.2023 erhohte sich die Anzahl
an MediaMarkt-Standorten um vier - demgegentiiber
hat sich die Anzahl der Saturn-Standorte im selben
Zeitraum um zehn verringert. Ceconomy erhofft sich
durch diese MaBBnahmen-Synergien zu heben und
die ohnehin im Vergleich zu Saturn gréBere Marke
MediaMarkt weiter zu starken. Im Ausland hat Ceco-
nomy dies bereits umgesetzt. Auch SchlieBungen
von weiteren Hausern konnten laut Pressemeldun-
gen im Raum stehen, wenn sich die wirtschaftliche
Situation nicht verbessert®.
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Zusiatzlich wird der Geschaftsbereich ,Services and
Solutions" ausgebaut. Hier plant der Elektronikhdnd-
ler, ein zweistufiges Abo-Modell fiir Reparaturen
einzufiihren. So soll fiir Kunden gegen eine monat-
liche Geblihr die Méglichkeit geschaffen werden,
Elektrogerate unabhingig vom Ort des Einkaufs
reparieren zu lassen. Das Basic-Modell umfasst
demnach alle Haushaltsgerate und Entertain-
ment-Produkte, im Premium-Modell sind zusatzlich
Computer, Tablets, Smartphones und Wearables wie
Smartwatches etc. abgedeckt. Ergdnzend dazu soll
es fiir Abonnenten einen 24/7-Tech-Support geben.
Ceconomy erhofft sich dadurch eine starkere Kun-
denbindung sowie zusatzliche Einnahmen’. Im drit-
ten Quartal des aktuell laufenden Geschaftsjahres
konnten die Umsatze in den Markten um 8,2 Prozent
gegeniiber dem Vorjahresquartal gesteigert werden®.

3 Mehr Geiz wére geil, in WirtschaftsWoche, vom
21.02.2023, zitiert nach www.wiwo.de

* Mehr Geiz wére geil, in WirtschaftsWoche, vom
21.02.2023, zitiert nach www.wiwo.de

> Ceconomy schrumpft das Saturn-Filialnetz,
vom 03.08.2023, zitiert nach
www.lebensmittelzeitung.net

& Ceconomy schrumpft das Saturn-Filialnetz,
vom 03.08.2023, zitiert nach
www.lebensmittelzeitung.net

7 Ceconomy auf dem Weg zu einer kundenzen-
trierten Serviceplattform, Corporate News vom
02.06.2023, https://[www.ceconomy.de/media/
ceconomy_corporate_news_capital_markets_
day_2023_de.pdf

8 Gute Aussichten fiir MediaMarktSaturn,
Pressemitteilung vom 10.08.2023, https://
www.ceconomy.de/media/ceconomy_presse-
mitteilung_qg3_9m_2022_23.pdf

° Lieferdienste - Lieferando startet Kooperation
mit Media-Markt, vom 10.05.2023, zitiert
nach: www.handelsblatt.com

19 Saturn er6ffnet Xperion am Alexanderplatz in
Berlin, vom 13.01.2023, zitiert nach:
www.gameswirtschaft.de

MediaMarkt startet Pilotprojekt
mit Lieferando

MediaMarkt und Lieferando haben eine Partner-
schaft beschlossen und bieten die schnelle Ausliefe-
rung von Elektrokleingeraten und -zubehdr (Auswahl
von 100 Produkten) zunichst begrenzt auf die Berli-
ner Innenstadt an. Innerhalb von 35 Minuten soll die
Zustellung erfolgen. Bislang liefern nur Cyberport
und das Liefer-Startup Arive ihre Produkte zeitnah
aus. Allerdings erfolgt die Zulieferung in einem deut-
lich groBeren Zeitfenster und innerhalb eingegrenz-
ter Geschaftszeiten im Vergleich zu Lieferando®.

Berlin mit erstem MediaMarkt im
Lighthouse-Format in Deutschland

Im September 2022 erdffnete MediaMarktSaturn
seinen ersten auf das Lighthouse-Format umge-
stellten MediaMarkt in Deutschland. Nach Mailand
und Rotterdam (beide 2021 umgestellt) sowie Rom
(Juli 2022) bietet die MediaMarkt-Filiale im Alexa
am Alexanderplatz Berlin jetzt dieses neue Store-
Format. In dem viergeschossigen, rd. 8.000 m?

Verkaufsflache groBen Haus flihren namhafte
Hersteller eigene Markenshops in Ergdnzung zum
tiblichen MediaMarkt-Sortiment. Die Markenher-
steller werden thematisch (Unterhaltungselektronik,
Haushaltsgeréte, IT/Computer, Telekommunikation)
auf einzelne Geschosse zusammengefasst und treten
in ihrem markentypischen Corporate Design auf.
Service-Bereich und eine Kaffeebar (,Barista Club")
vervollstandigen das Lighthouse-Format. Im gegen-
tiberliegenden Saturn wurde im Januar 2023 die
E-Gaming-Area Xperion auf gut 2.000 m? im dritten
Obergeschoss eroffnet. Nach Kéln (seit September
2020) kénnen auch in Berlin sdmtliche E-Games
kostenfrei an 70 Gaming-PC-Platzen wahrend der
werktiglichen Offnungszeiten von 10 bis 21 Uhr
getestet werden. Eine weitere Expansion dieser
.Gaming-Erlebniswelt" in andere Filialen der Gruppe
wird nicht ausgeschlossen'.

Prozent Umsatzplus gegeniiber
dem Vorjahr fiir die Waren-
gruppe Telekommunikation



[17] Top-4-Unternehmen fiir Unterhaltungselektronik in

Deutschland nach Umsatz 2022

Anzahl der
Verkaufsstellen

Bruttoumsatz in
Mrd. Euro

Umsatzentwicklung
2021-2022 in %

Ceconomy (MediaMarkt,
Saturn)

11,13 =fl22

Expert (expert)* @

5,49 3.4

Electronic Partner (EP:
Medimax, comTeam,
SP:ServicePartner)* @

4,26 4,2

Euronics (Euronics, Euronics
XXL, media@home)* @

Quelle: EHI Retail Institute, bulwiengesa, Geschaftsbericht

*Schitzwerte EHI;  Online-Umsatz rund 32,5 Prozent; @ inklusive Onlinehandel.

Erster Xpress-Markt von MediaMarkt
in Deutschland er6ffnet

Im Helvetia Park in GroB-Gerau hat MediaMarkt
2023 die erste Filiale seines neuen Store-Format
Xpress in Deutschland erdffnet. Seit einigen Jahren
gibt es das Kleinflachenkonzept bereits in Italien
und Ungarn, teils auch als Shop-in-Shop bei Koope-
rationspartnern. MediaMarkt bietet auf kompakten
950 m? ein ausgewahltes Tech-Sortiment mit 3.500
Produkten und verschiedenen digitalen Shopping-
Elementen an. So gibt es im Markt verteilt digitale
Screens und sogenannte Kunden-Rufbuttons. Neben
den Mitarbeitern vor Ort besteht die Mdglichkeit,
sich von einem digitalen Verkdufer per Online-Chat
oder Videocall beraten zu lassen. Uber an Schildern
und Aufstellern angebrachte NFC-Chips lassen sich
zudem tiefergehende Produktinformationen auf das
Handy einspielen und abrufen™. Dariiber hinaus bie-
tet Xpress, wie in den groBen MediaMarkt-Filialen
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liblich, auch weitere Services und Dienstleistungen
an, wie bspw. die Reparatur von defekten Gerdten,
Kalibrierung des neuen TV-Gerates etc.

Expert hat acht Medimax-Filialen in
Nordrhein-Westfalen iibernommen

Platz 2 im Umsatzranking der gro3ten Elektronik-
anbieter belegt Expert mit einem Umsatz von

5,49 Mrd. Euro (brutto) bzw. einer Umsatzsteigerung
von 3,4 Prozent.

Expert hat zum Jahresstart 2023 sein Fachmarkt-
netz und seine Marktdurchdringung durch die
Ubernahme von acht Medimax-Filialen in Nordrhein-
Westfalen nennenswert ausgeweitet. Insgesamt sind
ca. 10.000 m? Verkaufsflache und tiber 130 Mit-
arbeiter hinzugekommen™. Laut Pressemeldungen
verfligt Expert liber 295 Markte, darunter 71 Regie-
betriebe. Die im Jahr 2023 festzustellende Konsum-

zuriickhaltung schldgt auch bei Expert durch. Das
aktuell laufende Geschaftsjahr liegt bisher unter
dem Vorjahresumsatz. Der Online-Umsatz liegt tber
dem Niveau von 2019, reicht jedoch nicht mehr an
das Volumen wahrend der Coronapandemie heran™.

Verbundpartner Electronic Partner (EP)
mit Umsatzzuwachs

Der Verbundpartner Electronic Partner (EP) er-

zielte im Jahr 2022 einen Bruttoumsatz von

4,26 Mrd. Euro und belegt damit Rang 3 im Ranking
der fiihrenden Unternehmen der Unterhaltungs-
elektronik. Damit startet der Verbundpartner mit
einem Umsatzplus von 4,2 Prozent in das 50-jdhrige
Jubildumsjahr. Die Restrukturierung und Neuausrich-
tung der Fachmarktkette Medimax hat sich auf den
Umsatz positiv ausgewirkt'.

Euronics reagiert mit Werbeoffensive
auf Umsatzriickgang

Die Elektronik-Verbundgruppe Euronics verzeichnete
im vergangenen Geschaftsjahr einen Umsatz von
4,06 Mrd. Euro und musste einen Umsatzriickgang
von 5,8 Prozent hinnehmen. Damit fallt Euronics im
Umsatz-Ranking wieder auf Rang 4 hinter den Ver-
bundpartner EP zuriick. Zur Steigerung des Umsatzes
wurde eine Werbeoffensive gestartet, die wochent-
liche Aktionen vorsieht. Weiteres Potenzial sieht die
Genossenschaft in der Expansion einzelner Mitglie-
der sowie im Ausbau des B2B-Geschiafts. AuBerdem
ging am 1. Juni 2023 die neue Kundenbindungs-App
live™. Der Ausbau der Geschaftsfelder E-Mobilitat
und erneuerbare Energien stand im zuriickliegenden
Jahr fiir Euronics besonders im Fokus. So gehdren
mittlerweile u. a. Photovoltaikanlagen, Energiespei-
cher, smarte Hausgerate und Wallboxen fiir E-Autos
zum Sortiment's.

Coolblue setzt Wachstum in
Deutschland fort

Der niederlandische Elektronikhédndler Coolblue,
seit 2020 im deutschen Markt vertreten, setzt
sein Wachstum weiter fort. Der Umsatz stieg
im Jahr 2022 auf 174 Mio. Euro in Deutschland

an - der Gesamtumsatz des Unternehmens lag bei
2,35 Mrd. Euro. Im vergangenen Jahr wurde ver-
starkt in den Ausbau der Logistikstruktur investiert.
So wurde ein eigener Liefer- und Montageservice
flir HaushaltsgroBgeréte und Fernseher aufgebaut.
Auch der unternehmenseigene Fahrradlieferdienst
.CoolblueRadelt" wurde weiterentwickelt. In Essen
wurde zudem nach Diisseldorf der zweite Coolblue-
Markt in Deutschland eréffnet. Durch neue Stores
erhofft sich die E-Commerce-Handelskette, ihre
Reichweite zu erweitern und ihr On- und Offline-
Geschaft noch besser miteinander zu verzahnen.
Auch Augmented Reality (AR) kommt als Kaufhilfe
zum Einsatz. So kdnnen Kunden dariiber unter
anderem TV-Screens virtuell in ihrer Wohnung plat-
zieren, um die passende GroBe auszuwdahlen'.

Deutschlandpremiere fiir neues Storeformat -
MediaMarkt eréffnet ersten Xpress-Markt in
GroB-Gerau, vom 29.06.2023, zitiert nach:
www.channelpartner.de

2 Verbundgruppe auf Wachstumskurs - Expert
tibernimmt acht Medimax-Standorte, vom
26.10.2022, zitiert nach: www.channelpartner.de
Expert baut seine Retail-Macht aus, vom
10.03.2023, zitiert nach: www.channelpartner.de
Medimax federt Umsatzeinbruch bei EP ab,
vom 10.03.2023, , zitiert nach:
www.channelpartner.de

Euronics kurbelt das Geschaft mit Aktionen

an, vom 15.06.2023, zitiert nach
www.lebensmittelzeitung.net

' Euronics erzielt weniger Umsatz,

vom 21.02.2023, zitiert nach
www.lebensmittelzeitung.net

Coolblue wéchst in Deutschland, vom
24.02.2023, zitiert nach www.internetworld.de;
Coolblue: Neuer Store, mehr Reichweite,

vom 01.09.2022, zitiert nach
www.stores-shops.de (ehi)
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DIE NON-FOOD-DISCOUNTER

1.10.
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Non-Food-Discounter mit hohem
Expansionsdrang

Unter Non-Food-Discountern sind aperiodische,
preisaggressive Bedarfsanbieter zu verstehen,

die Ublicherweise ihren Sortimentsschwerpunkt

im Textil- oder Hartwarenbereich besitzen. Hart-
waren und Textildiscounter bilden in rdumlicher
Kombination einen gdngigen Angebotsbaustein
vieler Fachmarktzentren. Die inflationsbedingte
Preissensibilitdt vieler Konsumenten fiihrte bereits
im Jahr 2022 zu einem Boom in diesem Segment,
der sich im Verlauf des Jahres 2023 weiter ver-
starkte, weshalb zahlreiche Anbieter von deutlichen
Umsatzgewinnen profitieren und ihre Expan-
sionsbemiihungen weiter verstarken. Zusatzliche
Wachstumsimpulse resultieren aus der anhaltenden
Reduktion der Non-Food-Flachen in SB-Waren-
hdusern bzw. dem generellen Riickgang der SB-Wa-
renhduser. Insbesondere Handelsunternehmen mit
finanzstarken Konzernen oder Investoren im Hinter-
grund treten derzeit liberaus expansiv auf.

Zu den groBten Non-Food-Discountern in Deutsch-
land zdhlen u. a. der Hartwarendiscounter Tedi mit
seinen ca. 1.900 deutschen Filialen, der Textildis-
counter Kik, der mittlerweile mehr als 2.700 Filialen
in Deutschland betreibt, sowie Takko mit gut 1.100
Filialen in Deutschland. Takko konnte sich im letzten
Jahr sehr gut behaupten und das beste Geschafts-
jahr in der Unternehmensgeschichte verbuchen. Um-
satzmaBig positiv wirken sich die Einstiegspreislagen
aus. Kunden aus dem Midmarket wollen sparen und
kaufen statt bei H&tM und C&A zunehmend bei
Takko oder Kik ein. Entsprechend partizipiert auch
Kik vom verdnderten Einkaufsverhalten und treibt
seine Expansion national wie international weiter
voran. Im Jahr 2022 erfolgte der Einstieg in Spanien
und Portugal. Europaweit wurden gut 4.000 Filialen
betrieben, davon in Deutschland 2.700. Tedi konn-
te seine zu Beginn der Coronapandemie erlittene
Umsatzdelle mehr als wettmachen. Im Jahr 2021/22
erzielt der bekannte Hartwarendiscounter rd.

1,1 Mrd. Euro in Deutschland, fiir das Jahr 2022/23
wird ein deutliches Umsatzwachstum von 20 bis

23 Prozent erwartet.’

Woolworth mit dynamischen Flachen
und Umsatzwachstum

Nachdem in den vergangenen Jahren v. a. der nie-
derléndische Hartwarendiscounter Action eine Viel-
zahl neuer Standorte eréffnete, zeigt aktuell insbe-
sondere Woolworth - die Schwestergesellschaft von
Tedi - mit 85 Neuerdffnungen seit Sommer 2022
eine abermals hohe Expansionstatigkeit und stellt
damit die am starksten wachsende Handelskette in
Deutschland dar. Nach Aufhebung der Corona-Res-
triktionen im Friihjahr 2022 verzeichnete Woolworth
im Geschéaftsjahr 2022/23 ein Umsatzwachstum

um 40 Prozent auf ca. 900 Mio. Euro, womit sich
der Umsatz innerhalb von fiinf Jahren verdoppelte.
Neben Non-Food-Artikeln markieren Bekleidung
und Heimtextilien einen groBen Angebotsschwer-
punkt. Obwohl bereits 600 Filialen in Deutschland
betrieben werden (Stand 1. Juni 2023), sieht das
Unternehmen hier Potenzial fiir perspektivisch 1.000
Filialen mit FldchengréBen von 500 bis 2.000 m2.
Zudem expandiert Woolworth ins benachbarte Aus-
land. Im Mai 2023 wurden die ersten drei Filialen in
Polen erdffnet, im Verlauf des Jahres erfolgt zudem
der Markteinstieg in Osterreich.

900

Mio. Euro Umsatz erzielte
Woolworth im Geschaftsjahr
2022/23 - 40 Prozent

mehr als im Vorjahr

' Vgl. Lebensmittel Zeitung: ,Tedi-Mutter wéchst
rasant”, vom 23.05.2023, zitiert nach
www.lebensmittelzeitung.net.
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Action jetzt mit 500 Filialen
in Deutschland

Wie bereits in den Vorjahren bleibt auch Action auf
Expansionskurs, der u. a. durch den Finanzinvestor
i3 im Riicken forciert wird. Der Fokus liegt v. a. auf
einer verstdrkten Prdsenz in Zentraleuropa. So ist
noch im laufenden Jahr die Er6ffnung des 500.
Standortes in Deutschland geplant. Allein im Vorjahr
2022 wurden in Europa 280 Filialen neu eréffnet,
sodass Ende des Jahres 2.263 Filialen in zehn euro-
paischen Landern bestanden. Der europaweit erzielte
Netto-Gesamtumsatz erhéhte sich gegeniiber dem
Vorjahr um 30 Prozent auf 8,9 Mrd. Euro, flachen-
bereinigt wurde ein Umsatzplus von ca. 18 Prozent
erreicht. Im Jahr 2021 erzielte Action in Deutschland
einen Umsatz von 963 Mio. Euro (netto)? fiir 2022
sollte die Umsatzmilliarde tiberschritten sein.

Umstellung auf Store Concept 3.0 bei Jysk

Zu den fiihrenden Non-Food-Discountern im Ein-
richtungssegment zahlt weiterhin der zur ddnischen
Lars Larsen Group gehdérende Anbieter Jysk. Nach
erfolgter Umfirmierung aller deutschen Filialstand-
orte auf den international liblichen Namen Jysk
sollen bis Ende 2024 alle ca. 950 deutschen Stand-
orte auf das aktuelle Store Concept 3.0 umgestellt
werden. Bis zum Ende des laufenden Geschaftsjahres
2022/2023 ist die Er6ffnung von 20 Filialstandorten
in Deutschland geplant. Wo die bevorzugte Dimen-
sionierung von 950 m? Verkaufsfldche zzgl. 250 m?
Nebenflachen nicht ausreicht, tritt Jysk mit einem
Kompaktformat an. Wahrend im Geschaftsjahr
2021/2022 in Deutschland noch ein Umsatzwachs-
tum um 13,8 Prozent auf 1,11 Mrd. Euro generiert
wurde, wird im laufenden Geschéaftsjahr 2022/2023
aufgrund der konjunkturellen Marktparameter ein
Umsatzriickgang erwartet, der sich auch in den Er-
gebnissen widerspiegeln wird.

2 Vgl. EHI: Umsatz des Non-Food-Discounters
Action in Deutschland, Datenstand Februar
2023, zitiert nach www.handelsdaten.de

*Vgl. EHI: Nettoumsatz des schwedischen Non-
Food-Discounters Rusta in Europa, Datenstand
August 2023, zitiert nach www.handelsdaten.de
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Rusta etabliert sich

Weiterhin auf Wachstumskurs ist der 2017 erstmals
in den deutschen Markt eingetretene Non-Food-
Discounter Rusta. Der 1986 gegriindete und sich
vollsténdig in Familienbesitz befindende schwedi-
sche Non-Food-Discounter zeigt im Gegensatz zu
den deutschen MarktgroBen eine deutlich geringere
Expansionsgeschwindigkeit mit fiinf Neuerdff-
nungen im Jahr 2023. Analog zu den Non-Food-
Wettbewerbern sieht Rusta trotz des hohen Wett-
bewerbsdrucks grundsatzlich ein hohes Potenzial

in Deutschland. Der Kernmarkt ist nach wie vor in
Skandinavien, wo jedoch derzeit kaum Wachstums-
chancen gesehen werden. Rusta legt seinen Fokus
auf den stationdren Vertrieb. Das Online-Geschaft
spielt nur eine untergeordnete Rolle, in Deutschland
wird bislang kein eigener Online-Shop betrieben.
Von den insgesamt knapp 200 Filialen befindet sich
mit derzeit neun Standorten nur eine Minderheit in
Deutschland, vorwiegend in den ndrdlichen Bundes-
landern. Bei der Standortwahl praferiert Rusta im
Unterschied zu Action und Kodi nicht die Innen-
stadtlagen, sondern Fachmarktzentren oder Stand-
orte in Nachbarschaft zu LebensmittelgroBflachen in
Mittelstddten. Auch hinsichtlich der FlachengréBen
setzt sich Rusta mit rd. 2.000 m? zzgl. Nebenflachen
von seinen etablierten Mitbewerbern ab. Dies er-
mdglicht eine sehr breite Sortimentsgestaltung mit
rd. 7.000 Artikeln. Das Kernsortiment Wohnen inkl.
Heimtex-Artikeln, Garten, Heimwerken und Saison-
ware wird durch LEH-typische Sortimente aus den
Bereichen Haushalt, Food, Drogerie und Tiernahrung
erganzt. Mit der verfolgten Strategie aus glinstigen
Preisen und Kostenbewusstsein, die sich u. a. in
einer funktionalen und niichternen Gestaltung zeigt,
und einem groBziligigen Riickgaberecht realisierte
Rusta im zuriickliegenden Geschaftsjahr 2022/2023
europaweit eine Umsatzsteigerung um 8,2 Prozent
auf ca. 960 Mio. Euro (netto)?.

Neuer Mitbewerber - Pepco steigt
in Deutschland ein

Als neuer Player ist im Jahr 2022 der europaweit mit
rd. 3.000 Filialen bereits stark vertretene polnische
Filialist Pepco in den deutschen Markt eingetre-

ten. Im April 2022 wurde die erste Pepco-Filiale in
einem Berliner Shopping-Center er6ffnet. Neben
Bekleidung werden auch Homewear, Spielzeug und
Living-Artikel angeboten. Pepco profiliert sich damit
dhnlich wie Woolworth als Nahversorger fiir Fami-
lien. Perspektivisch plant Pepco, das Sortiment durch
die Aufnahme von FMCG-Artikeln zu erweitern.
Zudem hat Pepco ein groBes Paket an Mietvertragen
mit dem Shopping-Center-Betreiber ECE ausge-
handelt und wird auf einem wesentlichen Teil der
ehemalig an den insolventen Mieter Reno vermiete-
ten Flachen einziehen, was zu einem ziigigen Ausbau
des Filialnetzes beitragt. Stand August 2023 betreibt
Pepco 19 Filialen in Deutschland, bis zum Jahresende
soll das Filialnetz auf rd. 50 Standorte anwachsen.
Neben Standorten in Shopping-Centern werden
auch Nahversorgungszentren und Innenstadtlagen
ins Auge gefasst. Mit Flachenanforderungen zwi-
schen 450 bis 950 m? zeigt Pepco diesbeziiglich eine
hohe Anpassungsfahigkeit. In den ndchsten Jahren
will das Unternehmen bis zu 2.000 Geschafte in
Deutschland betreiben.

2.000

Filialen will Pepco in den
nachsten Jahren in
Deutschland etablieren

Mit der sich intensivierenden Wettbewerbsdichte im
Non-Food-Discount geht ein zunehmender Konsoli-
dierungsdruck einher, dem insbesondere die mittel-
standischen Anbieter wie Kodi mit seinen liberwie-
gend in Nordrhein-Westfalen lokalisierten Filialen
oder die stark auf ostdeutsche Standorte konzen-
trierte MdcGeiz oder Pfennigpfeifer ausgesetzt

sind. Die beiden letztgenannten Discounter sind
derzeit auf Investorensuche, um ihre Wachstums-
geschwindigkeit zu erhdhen und den bisherigen Er-
folg fortsetzen zu kdnnen. Auch die Aufnahme eines
Franchisekonzeptes wird nicht ausgeschlossen. Kodi
verzeichnet nach einer schwierigen Phase - auch
dank vorgenommener Konzept- und Sortiments-
anpassungen - wieder eine positive Geschaftsent-
wicklung. Als ,Mini-Kaufhaus mit Discountpreisen”
sieht sich Kodi als innerstadtischer Nahversorger mit
einem durchschnittlichen Flachenbedarf von 400 m?,
fiir eine gréBere Flexibilitat wird ein Kleinflachen-
konzept mit 200 m? getestet.
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Leicht riickldufige Umsdtze 2022 im
Sport- und Outdoor-Handel

Im Sportmarkt bestand im Jahr 2021 ein hohes
Interesse der Hersteller, ihre DC-Modelle (Direct to
Consumer) durch markeneigene Online-Shops und
strategische Partnerschaften mit ausgewahlten
Handelsunternehmen und -systemen auszubauen.
Aktuell scheint das Pendel umzuschlagen, denn
nachdem die Umsdtze im Jahr 2022 im Online-Kanal
zurlickgingen, meldete der stationdre Einzelhandel
gegeniber dem Vorjahr sogar zweistellige Zuwachs-
raten. Die Markenhersteller sehen daher die Not-
wendigkeit, mit dem Fachhandel wieder intensiver
zusammenzuarbeiten. Denn Kundenservice und

ein haptisches Produkt-/Markenerlebnis sind die
Stérken des stationdren Einzelhandels, die ihm nach
Ende der Coronapandemie im Jahr 2022 ein sattes
Umsatzplus beschert haben. GemaB bulwiengesa
wurde im Jahr 2022 im Segment Sport und Outdoor
(Sportschuhe, Sportbekleidung, Sportartikel ohne
Fahrrader und Campingartikel) iber alle Vertriebs-
kanile ein Umsatz von rd. 10,7 Mrd. Euro (brutto)
erwirtschaftet, was fiir die Gesamtbranche Out-
door- und Sporthandel einem Plus zwischen 15 und
17 Prozent entspricht.

Dieses satte Plus wurde jedoch nicht im Handel

mit Outdoorsport-Produkten erzielt. GemaB einer
aktuellen Untersuchung des Marktforschungsinsti-
tuts Marketmedia24 sackte der Outdoor-Umsatz im
Jahr 2022 gegeniiber dem Vorjahr um 1,2 Prozent
ab, was vor allem auf geringere Umsétze bei Be-
kleidung und Schuhen zuriickzufiihren war, wah-
rend bspw. Schlafsacke, Zelte und Hardware héhere
Umsatze als im Vorjahr erzielten. Trotz des leichten

Riickgangs liegen die Umsédtze nominal noch rd.
11,4 Prozent tiber denen des Vor-Corona-Jahres
2019, denn 2020 stiegen die Umsdtze um 8 Prozent
und 2021 um 4 Prozent gegeniiber dem jeweiligen
Vorjahr. Fiir die Zukunft wird, nach Uberwindung
der gegenwartigen Inflationsphase, ein Einschwen-
ken auf das langjahrige mittlere Wachstumsniveau
aus den Vor-Corona-Jahren von rd. 1,4 Prozent

p. a. erwartet. Der Umsatzriickgang im Jahr 2022
traf dabei alle Qutdoor-Handler und Absatzkanale.
Der Onlinehandel verzeichnete mit -1,7 Prozent
sogar ein groBeres Umsatzminus als der stationdre
Einzelhandel, denn zuletzt wurden Outdoor-Pro-
dukte wieder verstarkt im stationdren Fachhandel
gekauft, besonders in Innenstadtlagen. So konnte
der stationdre Fachhandel seinen Marktanteil auf
rd. 46 Prozent stabilisieren, auf den Online-Kanal
entfallen rd. 22 Prozent.

Die Aussichten fiir das Jahr 2023 sind bislang leicht
eingetrilibt, denn die Preissteigerungen bremsen
den Konsum'. So beklagen derzeitig einige Outdoor-
Handler vergleichsweise hohe Lagerbestidnde. Denn
als Reaktion auf die coronabedingten Stérungen der
Lieferketten und die damit einhergehende Liefer-
problematik wurde im letzten Jahr vielfach mehr
Ware geordert, die jetzt die Lager belastet. Ent-
sprechend werden gréBere Rabattaktionen fiir den
weiteren Jahresverlauf 2023 befiirchtet. Globetrot-
ter gibt zwar auch an, lber volle Lager zu verfiigen,
jedoch aus strategischen Griinden, denn so kdnnen
den Kunden die ganze Saison hindurch attraktive
Angebote unterbreitet werden.

! https://textile-network.de/de/Technische-
Textilien/Deutsche-Outdoor-Branche-2022-mit-
leichtem-Minus

2 Vgl. Textilwirtschaft, Outdoor im Reset-Modus,
vom 1. Juni 2023.
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erwirtschaftete der Outdoor-
und Sporthandel 2022
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3 Textilwirtschaft, Globetrotter denkt Ladenbau
neu, vom 15. Mai 2023.

4 Quelle: Decathlon Deutschland SE & Co. KG/
Statista.

> Quelle: Decathlon Deutschland.

6 Vgl. Textilwirtschaft, Decathlon Deutschland mit
28 Prozent Umsatzplus, vom 7. Marz 2023.

7 Vgl. Textilwirtschaft, Decathlon Deutschland:
Pilotprojekt in Sachen Nachhaltigkeit, vom
7. April 2023.

Globetrotter setzt bei Ladenbau
neue MaBstdbe

Globetrotter ist es auch, der den Re-Use-Gedanken
konsequent verfolgt. Bei der Gestaltung der jlingsten
Filiale in Bonn wurde nahezu die gesamte Einrich-
tung des vorherigen Mieters Elektro Conrad liber-
nommen, durch Inventar bzw. Materialien aus dem
eigenen Bestand ergdnzt oder gebraucht gekauft.?
Aus Energieeffizienzgriinden erneuert wurde die
Beleuchtung.

Im Segment Sporthandel zeigte sich fiir das Jahr
2022 ein lberaus dynamisches Wachstum. Ins-
besondere Sportfachmérkte und der Sportfach-
handel, allen voran Intersport und Sport 2000, die
ein breites Sportangebot flihren, erzielten liberaus
hohe Umsatzwachstumsraten. Impulse und Akzente
im Markt werden derzeit vor allem durch die groBen
Player, Decathlon und die beiden Verbundgruppen
Intersport und Sport 2000, gesetzt, die vor allem an
den Themen Sortiment und Nachhaltigkeit arbeiten.

Decathlon wiederholt mit starkem
Umsatzwachstum

Decathlon konnte seinen Umsatz in Deutschland
im Jahr 2022 auf 893 Mio. Euro (netto) steigern,
gegeniiber 700 Mio. Euro im Jahr zuvor. Das
Umsatzwachstum betrug 28 Prozent*. Outdoor,
Mobility, Wassersport und Fitness trugen zu fast
70 Prozent des Umsatzes bei.

Die Anzahl der Filialen erhdhte sich zum Jahres-
ende 2022 auf 85, gegeniiber 84 in 2021°. Dabei
hat Decathlon im letzten Jahr drei neue Filialen in
Augsburg, Stuttgart und Miinster eréffnet, aber
auch die Filialen im Neckar Center in Esslingen und

in der innerstadtischen Postgalerie in Karlsruhe ge-
schlossen. Die SchlieBung in Karlsruhe erfolgte im
Zusammenhang mit einer FldchenvergréBerung der
Filiale in Karlsruhe-Durlach, die in Esslingen mit
der Neuerdffnung im Milaneo-Shopping-Center in
Stuttgart.

Fiir das Jahr 2023 kiindigte Decathlon an, vier neue
Filialen zu er6ffnen und eine bestehende Filiale in
Wallau - hier wird die Verkaufsflache anndhernd
verdoppelt - zu erweitern®. GemaB Aussage des
Decathlon-Deutschland-Chefs bleibt das statio-
nare Angebot ein wichtiges ,Standbein” bei der
Expansion. Bei der weiteren Expansion werden
aber hohere MaBstdbe an den Standort gesetzt.
Als ZielgroBe fiir Deutschland werden 100 bis 110
Stores genannt.

Bereits seit 2009 betreibt Decathlon einen Online-
Shop, in den weiter investiert werden soll, u. a.

um das Einkaufen fiir den Kunden auch mit dem
Smartphone einfacher zu gestalten. Zudem werden
seit vergangenem Jahr ab einem Einkaufswert von
35 Euro keine Versandgebiihren mehr verlangt.

Decathlon forciert weiter das Thema Nachhaltig-
keit. Seit einiger Zeit bietet Decathlon in aus-
gewahlten Filialen auch den Service Buy Back
(Riick- und Wiederverkauf von gebrauchten
Sportprodukten) an. Die Produkte werden bei
Bedarf repariert und vergiinstigt tiber Second Use
weiterverkauft. In den Filialen Bad Kreuznach,
Schwetzingen, Koblenz und Miilheim-Karlich testet
das Unternehmen seit Ende Marz Textilrecycling-
Stationen. Kunden kénnen gebrauchte Kleidungs-
stlicke nicht nur von Decathlon abgeben, diese
kommen entweder in den Verkauf oder werden an
Textilrecycling-Stationen abgegeben.’
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Intersport und Sport 2000 setzen auf
Expansion und Kooperationen

Intersport konnte im Geschaftsjahr 2021/22 ein
hohes Umsatzplus von 25 Prozent erreichen und den
Gesamtumsatz auf 3,31 Mrd. Euro steigern. Damit
liegt der Umsatz von Intersport deutlich héher als
2019 vor der Coronapandemie. Begriindet wird die
hohe Umsatzdynamik mit dem wieder stark an-
ziehenden stationdren Geschaft. Im Onlinehandel
waren hingegen Umsatzriickgange zu verzeichnen.
Insgesamt betreibt Intersport Giber 1.700 Shops in
Deutschland®.

Auch kiinftig will Intersport wachsen und geht fiir
das Jahr 2023 von einem Umsatzplus von rd. 5 Pro-
zent aus. Dabei sollen sowohl neue Kooperations-
partner gewonnen als auch strategische Kooperatio-
nen eingegangen werden. In diesem Zusammenhang
ist auch die im Jahr 2022 intensivierte Partnerschaft
mit Adidas zu sehen, die in vergleichbarer Form seit
2018 mit Nike besteht. Allen Handlern des Verbunds
soll der Zugriff auf das gesamte Adidas-Sortiment
ermdglicht werden, verbunden mit einem verein-
fachten Konditionenmodell und Orderprozess. Die
Belieferung der Adidas-Waren erfolgt kiinftig zentral
liber das intersporteigene Logistikzentrum und von
dort zum Intersport-Handler. Parallel bleibt aber die
Direktbetreuung von rd. 50 groBen Intersport-Hand-
lern durch Adidas bestehen.

Intersport forciert zudem den Ausbau seines Kun-
denclubs. GemaB Aussage von Intersport geben
Club-Kunden mehr aus und tragen zu einem stabilen
Umsatzwachstum bei.

Ahnlich zu Intersport hat auch die zur ANWR Group
gehdrende Verbundgruppe Sport 2000 im Jahr 2022
ein hohes Umsatzwachstum von gut 20 Prozent auf
3,31 Mrd. Euro?® realisiert, mit Wachstumsschwer-
punkt im stationdren Ladennetz. Fiir das Jahr 2023
wird ein Umsatzwachstum von bis zu 8 Prozent
erwartet, das u. a. durch die Gewinnung neuer
(angeschlossener) Handelsunternehmen und Ex-
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pansion eigener Formate der ,Absolute”-Linie erzielt
werden soll. Ende des Jahres 2022 wurden von 998
Unternehmen 1.522 Verkaufsstellen betrieben. Das
Wachstum resultierte besonders aus den Kategorien
Teamsport (+39 Prozent ggii. Vorjahr) und Alpin-

ski (+74 Prozent), die beide von Nachholeffekten
nach den beiden Coronajahren profitierten, auch die
Kategorie Sportstyle legte mit rd. 25 Prozent zu. Im
Gegensatz dazu zeigten die wahrend der Corona-
jahre stark nachgefragten Sortimentsbereiche
Running, Outdoor und Fitness Schwachen.

Seit September 2022 entwickelt Sport 2000 ge-
meinsam mit der Vaude Academy eine ganzheitliche,
unternehmensweite Nachhaltigkeitsstrategie. Vier
Handlungsfelder wurden identifiziert': Produkt,
Standort, Kultur und Mindset, Berichtswesen. Das
Handlungsfeld Produkt sieht bspw. die verstarkte
Zusammenarbeit mit Industriepartnern und Dienst-
leistern vor, um das Lieferkettensorgfaltspflichten-
gesetz einzuhalten und eigene Nachhaltigkeitsziele
zu erreichen. Standort setzt u. a. auf MaBnahmen
zur Reduktion von CO,-Emissionen und Kultur und
Mindset geht die Sensibilisierung der Mitarbeitenden
fiir das Thema Nachhaltigkeit an.

JD Sports will weiterwachsen

Der Umsatz von JD Sports Fashion stieg im Ge-
schaftsjahr 2022/23 (28. Januar) um 18 Prozent auf
11,85 Mrd. Euro, darunter entfielen rd. 3 Mrd. Euro
auf Europa. JD Sports will kiinftig weiterwachsen
und expandieren' und zum fiihrenden globalen
Sports-Fashion-Spezialisten werden. Dariiber hinaus
mochte der Konzern jahrlich 565 bis 678 Mio. Euro
investieren, sowohl in den Ausbau des Omnichannel-
Angebots, die Technologie und Analytik als auch in
den Ausbau des stationdren Ladennetzes. Geplant ist
die Eroffnung von bis zu 350 JD-Stores jahrlich™.
Derzeit betreibt JD Sports 81 Filialen (gem3B Home-
page) in Deutschland. Im Friihjahr 2024 wird JD
Sports in der Frankfurter Innenstadt eine neue
Flagship-Filiale mit 1.600 m? {iber drei Etagen be-
legen.

3,3

Mrd. Euro Rekordumsatz
erzielte Intersport im Jahr
2021/22

& https://[www.intersport.de/unternehmen/

® Sport 2000 verzeichnet erneutes Rekordergebnis, vom 25.01.2023, in
https://de.fashionnetwork.com/news.

19 Sport 2000: Outdoor wichst weiter, vom 5.06.2023, in https://www.textil-
wirtschaft.de/business.

"Vgl. Textilwirtschaft, JD Sports expandiert mit Franchise, vom 4.Juli 2023.

2Vgl. Textilwirtschaft, JD Sports expandiert mit Franchise, vom 4.Juli 2023.

97



HANDLERBEFRAGUNG 2023

Expansionsvorhaben und Zukunftsaus-
sichten der deutschen Einzelhadndler

In diesem Sommer hat die Hahn Gruppe erneut

in Zusammenarbeit mit dem EHI Retail Institute
eine Befragung von Expansionsverantwortlichen
aus dem deutschen Einzelhandel, der Gastronomie
sowie von filialisierten Dienstleistungen durch-
geflihrt. Insgesamt haben 66 Vertriebslinien an
der Befragung teilgenommen, die jeweils stellver-
tretend fiir eine Regionalgesellschaft oder eine
national agierende Vertriebslinie ihres Unter-
nehmens stehen. Zusammen verfiigen die teilneh-
menden Vertriebslinien deutschlandweit tber rund
33.000 Filialen. Die Befragungsteilnehmenden
lassen sich in elf Gbergeordnete Branchen ein-
ordnen [s. Grafik 18].

Mit 20 Prozent sind die Vertreter aus dem deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel, gefolgt von den
Reprdsentanten aus den Branchen Bekleidung und
Gesundheit und Beauty jeweils mit 12 Prozent in
diesem Jahr am stédrksten vertreten. Die Filialnetz-
gr6Be der einzelnen Vertriebslinien liegt bei 21 Pro-
zent zwischen einer und 50 Filialen. 32 Prozent der
Vertriebslinien verfiigen tiber 101 bis 500 Filialen
respektive 33 Prozent iiber mehr als 500 Filialen im
gesamten Bundesgebiet.
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Knapp ein Drittel (30 Prozent) der Filialstandorte
weist eine durchschnittliche Verkaufsflachengro-
Be zwischen 101 und 500 m2 auf. 21 Prozent der
Filialen haben eine Verkaufsflache in der GroBen-
ordnung von 501 m2 bis 1.000 m2 gefolgt von

14 Prozent zwischen 1.001 m? und 1.500 m2 und
weiteren 15 Prozent von 1.501 m2 bis 5.000 m?
s. Grafik 19].

Gestiegener Optimismus bei
den Umsatzerwartungen

Leichter Optimismus zeichnet sich bei den Ein-
schatzungen tber die Umsatzentwicklungen fiir
das zweite Halbjahr 2023 gegeniiber der Vorjah-
resperiode ab. Trotz des weiterhin angespannten
Konsumklimas schétzen 45 Prozent der Experten,
dass die Vertriebslinien-Umsétze im Vergleich

um 0,5 bis 5 Prozent bis zum Jahresende anstei-
gen werden (Vorjahr: 25 Prozent) [s. Grafik 20].
Insbesondere die Experten aus den coronabedingt
finanziell angeschlagenen Branchen Schuhe und
Accessoires (50 Prozent), Bekleidung (63 Prozent),
Gesundheit und Beauty (63 Prozent) und der Gas-
tronomie (50 Prozent) teilen diese Prognose. Gut
ein Viertel der Experten (23 Prozent) erwartet bis
zum Jahresende gleichbleibende beziehungsweise
stabile Umséatze (Vorjahr: 32 Prozent). Der Anteil
an Experten, die zusammengefasst sinkende oder
deutlich sinkende Umsétze prognostizieren, hat
sich im Vorjahresvergleich um 11 Prozentpunkte
verringert.

Lebensmittel
Gesundheit und Beauty
Bekleidung

Schuhe und Accessoires

|
|
mmm Bau- und Gartenmérkte
mm Mobel

mm Elektronik und Telekommunikation
mmm Hobby und Freizeit

mm Allgemeiner Bedarf

mmm Filialisierte Dienstleistung

mmm Gastronomie

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe

18] Teilnehmende Vertriebslinien nach Branchen
Angaben in Prozent

30

19! Durchschnittliche VerkaufsflachengroBe
der teilnehmenden Vertriebslinien
Angaben in Prozent

bis 100 m?

101 bis 500 m?
mmm 501 bis 1.000 m?
mmm 1.001 bis 1.500 m?
mmm 1.501 bis 5.000 m?

liber 5.000 m?

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe
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20| Prognostizierte Entwicklung der Vertriebslinien-Umséatze

fiir das 2. Halbjahr 2023
Angaben in Prozent

Deutlich sinkende Umsatze
(weniger als -5 Prozent)

Sinkende Umsatze
(-0,5 bis -5 Prozent)

Stabile Umsitze
(zwischen +0,5 und -0,5 Prozent)

Steigende Umsiatze
(+0,5 bis +5 Prozent)

Deutlich steigende Umsatze
(mehr als +5 Prozent)

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe

Handel will iiberwiegend expandieren

Entgegen den erschwerten wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen steigt der Anteil der befragten
Expansionsverantwortlichen, die die Standortan-
zahl bis zum Jahresende 2023 gegeniiber dem Vor-
jahr erhohen wollen, auf 58 Prozent an (Vorjahr:
51 Prozent) und liegt somit tiber dem Vor-Corona-
Niveau von 56 Prozent im Jahr 2019 [s. Grafik 21].
In der differenzierten Branchenbetrachtung zeigen
insbesondere die Verantwortlichen aus Gesundheit
und Beauty (88 Prozent), Bekleidung (75 Prozent),
allgemeiner Bedarf (67 Prozent) sowie aus Hobby
und Freizeit (57 Prozent) eine hohe Expansions-
bereitschaft. Die Expansionsverantwortlichen

aus dem Lebensmitteleinzelhandel zéhlen mit 92
Prozent wiederholt zu den expansivsten Filialisten.
Bei den Vertretern aus der Gastronomie steht es
pari zwischen weniger (50 Prozent) oder mehr
Standorten (50 Prozent) bis zum Jahresende 2023
gegenliber der Vorjahresperiode. Die Halfte der
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Prozent der Verantwortlichen
aus dem Lebensmitteleinzel-
handel zeigen Expansions-
bereitschaft

Vertreter aus der Baumarktbranche méchte das
bestehende Filialnetz halten. Dahingegen rechnen
die Expansionsverantwortlichen aus den Bran-
chen Schuhe und Accessoires (75 Prozent) sowie
Elektronik und Telekommunikation (80 Prozent)
damit, dass sie bis zum Jahresende liber weniger
Filialstandorte verfligen werden.

[21] Geplante Standortanzahl zum Jahresende 2023 ggii. Vorjahr

Angaben in Prozent

56
mm Mehr Standorte

mm Gleich viele Standorte
mm Weniger Standorte

Quelle: EHI Retail
Institute, Hahn Gruppe

52

42
31
27 o
23 23
21| |

2019 2020 2021

[22] Entwicklung der durchschnittlichen Verkaufsflache pro Filiale

Angaben in Prozent

= 2019
2020
2021
2022
= 2023

29 282828

|19 |

Tendenziell groBere
Verkaufsflichen

Quelle: EHI Retail
Institute, Hahn Gruppe

50 51

46
43 43
Gleichbleibende
Verkaufsflachen

58

2524 -
| 18|

2022 2023

51

Tendenziell kleinere
Verkaufsflachen
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Verkaufsflachenpriferenzen bleiben stabil

Bei der Einschdtzung der Experten lber die Ver-
kaufsflachenentwicklung bis zum Jahresende
2023 im Vergleich zur Vorjahresperiode setzt sich
der Trend aus den vergangenen Jahren zu gleich-
bleibenden VerkaufsflachengroBen fort. Der Anteil
der Experten, die eine durchschnittlich stabile,
gleichbleibende Verkaufsflache je Filiale prognos-
tizieren, ist hierbei geringfiigig von 46 Prozent im
Vorjahr auf 43 Prozent in diesem Jahr gesunken

s. Grafik 22]. Ebenfalls leicht verdndert hat sich
der Anteil derjenigen, die tendenziell verkleinerte
Verkaufsflachen (29 Prozent; Vorjahr: 26 Prozent)
bis zum Jahresende erwarten. Unverdndert zu den
beiden Vorjahren rechnen insgesamt 28 Prozent
der Experten weiterhin mit tendenziell groBe-

ren durchschnittlichen Verkaufsflachen in ihrem
Filialbestand. An dieser Stelle ist hervorzuheben,
dass innerhalb der Branchen die Halfte der Repra-
sentanten aus dem Bereich Bekleidung von einem
Verkaufsflachenwachstum je Filiale ausgeht.

GroBte Herausforderungen fiir den Handel:
Inflation und Bewirtschaftungskosten

Hinsichtlich der Frage nach den derzeit gr6Bten
Herausforderungen fiir die einzelnen Vertriebs-
linien ist die Inflationsentwicklung im Vorjahres-
vergleich mit 56 Prozent (Vorjahr: 68 Prozent) auf
den zweiten Platz gerilickt. An erster Stelle werden
in diesem Jahr die Immobilienkosten respektive
Mieten genannt, die den Einzelhandel branchen-
tibergreifend belasten. Aufgrund gestiegener
Energiekosten werden dhnlich wie im Vorjahr die
Neben- und Bewirtschaftungskosten (52 Pro-
zent; Vorjahr: 39 Prozent) sowie die geddmpfte
Konsumstimmung (53 Prozent; Vorjahr: 53 Pro-
zent) als weiterhin herausfordernd empfunden

s. Grafik 23]. Die teils gravierenden Probleme
und Stdérungen in den Lieferketten und bei der
Produktbeschaffung haben sich hingegen im Ver-
gleich zum Vorjahr wieder normalisiert (14 Pro-
zent; Vorjahr: 40 Prozent). Wiederholt verringert
hat sich ebenfalls der Anteil derjenigen Experten,

23| GroBte Herausforderungen fiir die Vertriebslinien

Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen méglich

Wettbewerbsverscharfung durch neue Marktteilnehmer

Zu hohe Neben- und Bewirtschaftungskosten

Zu hohe Immobilienkosten und -mieten

Konkurrenz durch Onlinehandel

Lieferketten und Produktbeschaffung

Verédndertes Einkaufsverhalten

Inflationsentwicklung

Gedampfte Konsumstimmung

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe
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6

52

65

24

56
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24| Handlereinschatzung iiber gegenwartige Expansionsherausforderungen

Angaben in Prozent

Energetische Anforderungen

Niveau der Bau- und Modernisierungskosten

Niveau der Nebenkosten

Niveau der Mieten

Lange Genehmigungsverfahren/restriktives Baurecht

Verfiigbarkeit geeigneter Objekte/Standorte

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe

die die Konkurrenz durch den Onlinehandel als
herausfordernd einstufen (5 Prozent; Vorjahr:

8 Prozent). In den Branchen Bekleidung, Gesund-
heit und Beauty sowie in der Gastronomie wurde
zudem als ergdnzende Problemstellung die Perso-
nalbeschaffung genannt.

Bau- und Modernisierungskosten
hemmen Expansionsvorhaben

Die seit der Coronapandemie konstant gestiegenen
Baukosten wirken sich im aktuellen Marktumfeld
weiterhin hemmend auf geplante Expansionsvor-
haben der befragten Vertriebslinien aus (57 Pro-
zent; Vorjahr: 72 Prozent). Gleiches gilt fiir die
erhohten Energiekosten, die sich im Niveau der
Nebenkosten widerspiegeln (53 Prozent; Vor-

jahr: 59 Prozent). Wiederholt beméngelt und

als brancheniibergreifend sehr herausfordernd
bewertet werden dariiber hinaus die Dauer von

26 40 28 6
I
57 31 6 6
L
53 41 6
L
27 62 n
L
53 23 15 9
L
42 34 21 3
L

Sehr herausfordernd
Herausfordernd

mm Wenig herausfordernd
Kein Thema

Genehmigungsverfahren sowie das teils restriktive
Baurecht (53 Prozent; Vorjahr: 47 Prozent). Die
Verfligbarkeit geeigneter Objekte/Standorte wird
im Vorjahresvergleich unverdndert von 42 Prozent
der teilnehmenden Expansionsverantwortlichen
als erschwerend angesehen [s. Grafik 24]. Die
Dimension erhohter energetischer Anforderungen
an die Immobilien beziehungsweise an die Filialen
stufen insgesamt 66 Prozent der Experten als
(sehr) herausfordernd ein.
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25| Mietvertragskonditionen aus Handlersicht
Angaben in Prozent

55
Laufzeiten
5 66
Sonderkiindigungsrechte
86
Nebenkosten
47
Mieten

Zu unseren Ungunsten verdndert
Sind gleich geblieben
mmm Zu unseren Gunsten verandert

Nebenkostenniveau belastet
Mietvertragsverhandlungen

In Ubereinstimmung zu den zuvor geschilderten
Herausforderungen haben sich auch die Neben-
kosten im Vergleich zum Vorjahr aus der Sicht der
Handler zu ihren Ungunsten veréndert (86 Pro-
zent; Vorjahr: 82 Prozent) [s. Grafik 25]. Dem-
gegeniiber ist aber auch der Anteil der Handler,
die eine Anderung der Gesamtmieten zu ihren
Gunsten wahrnehmen, im Vergleich zum Vorjahr
von 28 Prozent auf 36 Prozent angestiegen. Die
Laufzeiten der Mietvertrdge sind fiir knapp tiber
die Halfte der befragten Experten gleich geblie-
ben (55 Prozent; Vorjahr: 53 Prozent), sodass bei
diesem Aspekt in der Bewertung der Mietver-
tragskonditionen durch die befragten Experten
auch in diesem Jahr eine bestehende Stabilitdt zu
erkennen ist. Dies gilt ebenfalls fiir die Sonder-
kiindigungsrecht-Regelungen (66 Prozent; Vorjahr:
65 Prozent).
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Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe

Die Einschédtzung
von 68 Prozent der
Experten lautet,
dass sich lebens-
mittelgeankerte
Fachmarktzentren
zukiinftig positiv
entwickeln werden.

Fachmarktzentren profitieren

GemaB der Expertise der teilnehmenden
Expansionsverantwortlichen setzen sich die Trends
tiber die bevorzugten Einzelhandelslagen und
Objekttypen aus dem Vorjahr fort. So lautet die
Einschdtzung von 68 Prozent der Experten, dass
sich lebensmittelgeankerte Fachmarktzentren zu-
kiinftig positiv entwickeln werden (Vorjahr: 70 Pro-
zent) [s. Grafik 26]. Synergieeffekte fiir Kunden
und Mieter durch die Konzentration von Einzelhan-
delsbetrieben unterschiedlicher Branchen werden
besonders geschatzt. Stadtkerne von Mittelzentren
werden von den Experten als vorwiegend neutrale
Standorte eingestuft (55 Prozent; Vorjahr: 40 Pro-
zent). In der weiteren differenzierten Betrachtung
erfahren Nebenlagen in Oberzentren (55 Prozent;
Vorjahr: 41 Prozent) und 1A-Lagen in Oberzentren
(46 Prozent Negativnennungen; Vorjahr: 37 Pro-
zent) gemaB den Aussagen der Experten einen

Abschwung. Noch einmal verstarkt zum Vorjahr
trifft diese Einschédtzung auf die Shopping-Center
zu (72 Prozent; Vorjahr: 65 Prozent).

Als praferierte Expansionsstandorte der einzel-
nen Vertriebslinien werden branchenibergreifend
Fachmarktzentren in Oberzentren (58 Prozent)
sowie in Mittelzentren (55 Prozent) von jeweils
tiber der Hélfte der befragten Experten genannt.
An zweiter Stelle sind 1A-Lagen (44 Prozent) in
Oberzentren gefolgt von Stadtteilzentren in den
Top-7-Metropolen (35 Prozent) bevorzugte Expan-
sionsdestinationen der teilnehmenden Vertriebs-
linien. Im Hinblick auf die mittelfristige Expan-
sionsstrategie der Vertriebslinien hinsichtlich von
Miet- bzw. Eigentumsfilialen geben 73 Prozent der
Expansionsverantwortlichen an, ihre Filialen ganz
oder vorwiegend in Anmietung zu halten.

26| Einschatzung iiber die Entwicklung unterschiedlicher Handelslagen/Objekttypen

Angaben in Prozent

8 20

Shopping-Center

Fachmarktzentren

18
Stadtkerne von Mittelzentren
15
Nebenlagen in Oberzentren
26

1A-Lage/HauptstraBe in Oberzentren

Positiv - die Lagen werden profitieren
Neutral - keine Auswirkung
mmm Negativ - die Lagen werden verlieren

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe
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[27] Aktuelle Dynamiken im Einkaufsverhalten der Konsumenten
Angaben in Prozent

Nachhaltige Produkte

Regionale Produkte

One-Stop-Shopping

Discountorientierung

Erlebnisshopping

Kurze Einkaufs- und Verweildauer

Kundendialog/Beratung

Onlinekaufe

Click &t Collect
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mm Wird weniger nachgefragt

mmm Keine Anderung

mmm Wird mehr nachgefragt

Quelle: EHI Retail Institute,
Hahn Gruppe

Verstirkte Discountorientierung
im Einkaufsverhalten

Die angespannten wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen - allen voran die Inflation - ddmpfen
derzeit die Konsumstimmung. Aufgrund dessen
nehmen die Experten eine splirbar zunehmende
Discountorientierung der Konsumenten wahr

(63 Prozent; Vorjahr: 47 Prozent) [s. Grafik 27].
Nichtsdestotrotz befindet sich die Nachfrage nach
nachhaltigen (63 Prozent; Vorjahr: 67 Prozent)
respektive regionalen Produkten (40 Prozent;
Vorjahr: 47 Prozent) weiterhin auf einem hohen
Niveau. Anders als im Vorjahr wird der Kundendia-
log bzw. die Beratung im stationdren Einzelhandel
wieder verstdrkt nachgefragt (54 Prozent; Vorjahr:
36 Prozent). Eine weitere Verénderung erkennen
die Handler bei der Haufigkeit von Onlinekadufen.
So geben 18 Prozent an, dass dieser Beschaf-
fungskanal insgesamt weniger nachgefragt wird
(Vorjahr: 6 Prozent).

Handler favorisieren Gastronomen
als Nachbarn

Ahnlich wie in den Vorjahresbefragungen zeigen
sich die Befragungsteilnehmer generell offen bei
der Beurteilung tber die Ansiedlung verschiedener
Nutzungsarten an Mixed-Use-Standorten im Hin-
blick auf die jeweiligen Vertriebslinien. Uber die
Halfte der Experten favorisiert in diesem Jahr ein
gastronomisches Angebot als Nachbarn an Mixed-
Use-Standorten (55 Prozent; Vorjahr: 48 Prozent)
s. Grafik 28]. Als ebenso besonders geeignet
erachtet werden an zweiter Stelle Wohnungen

(44 Prozent; Vorjahr: 59 Prozent), gefolgt von

den drei Nutzungsarten Biiro, Freizeit und Enter-
tainment sowie Arztpraxen und medizinischen
Dienstleistungen mit jeweils einem Anteil von

35 Prozent.

Prozent der Experten
nehmen eine zunehmende
Discountorientierung wahr
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28] Priferierte Nutzungsarten an Mixed-Use-Standorten

Angaben in Prozent

Gastronomie

35

Freizeit und Entertainment
27
Pflege- und Senioreneinrichtungen

35
Arztpraxen, med. Dienstleister

Hotel
35
Biiro
24
Kita, Kindergarten, Schule

Wohnungen

Positiv
Neutral
mmm Negativ

ESG im Einzelhandel fest verankert

Steigende energetische Anforderungen, Ressour-
ceneffizienz, nachhaltige Produkte sowie die so-
ziale und gesellschaftliche Verantwortung sind nur
einige der Begrifflichkeiten aus dem ESG-Kontext,
die den deutschen Einzelhandel und seine Wert-
schopfungskette pragen. Fiir insgesamt 91 Prozent
der Befragungsteilnehmer ist das facettenreiche
Thema Nachhaltigkeit relevant bzw. sehr relevant
flr die Unternehmensstrategie der jeweiligen
Vertriebslinie. Die Schwerpunkte des nachhaltigen
Engagements der teilnehmenden Vertriebslinien
liegen vorwiegend in den Bereichen Environmen-
tal (Umwelt) und Social (Soziales). Im derzeitigen
Marktumfeld stehen insbesondere Energieeffi-
zienzmaBnahmen im Fokus der Einzelhandels-
unternehmen (93 Prozent) [s. Grafik 29]. Zudem
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wird seitens der Handler dem umweltvertraglichen
Bauen eine wie im Vorjahr hohe Bedeutung bei-
gemessen (56 Prozent). Im Rahmen der sozialen
Komponente spielen bei den teilnehmenden
Unternehmen die gesellschaftliche Verantwortung
(77 Prozent) und die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie (69 Prozent) eine zunehmend bedeutsame
Rolle.

Bei der Frage nach der Strategie hinsichtlich der
Umsetzung von energetischen MaBnahmen an
den Filialstandorten geben 44 Prozent der Befra-
gungsteilnehmenden an, dass sie die individuellen
MaBnahmen liberwiegend eigenstandig koordinie-
ren und in die Umsetzung bringen. Dazu zdhlen
vorwiegend die Vertreter aus dem Lebensmittel-

einzelhandel (69 Prozent), der Bekleidungsbranche
(50 Prozent) sowie der Bau- und Gartenmarkte
(83 Prozent). Die liberwiegende Mehrheit der Ex-
perten aus den anderen Branchen setzt verstarkt
auf die Kooperation mit dem Vermieter, um den
vielfdltigen Herausforderungen gemeinschaftlich
zu begegnen.

Neue Chancen durch kiinstliche Intelligenz

Kann kiinstliche Intelligenz (KI) im Einzelhandel
kiinftig unterstiitzend eingesetzt werden und

zu einer Effizienzsteigerung beitragen? Diese
Frage haben wir erstmals unseren Befragungs-
teilnehmenden gestellt. Im Ergebnis sieht die
Halfte der Teilnehmenden groB3e Potenziale fiir
den Bereich Marketing gefolgt von verschieden-
artigen Einsatzmaglichkeiten bei der Waren- und

Beschaffungswirtschaft (45 Prozent). Ein Viertel
der Experten kann sich Kl unterstiitzend bei der
Immobilienverwaltung vorstellen. Ein kleinerer
Teil von 21 Prozent sieht bereits Chancen fiir den
Einsatz von Kl im stationdren Verkauf bzw. in der
Kundenberatung.

Prozent der Befragten

sehen Potenzial beim Einsatz

von Kl im Marketingbereich

29| Bedeutung einzelner Nachhaltigkeitsdimensionen

Angaben in Prozent

8 15 37 40
Gesellschaftliche Verantwortung Y
14 17 31 38
Vereinbarkeit Beruf und Familie |
25 28 18 29
Photovoltaikanlagen [
33 25 22 20
E-Ladestationen Y
34 27 30 9
Zertifiziertes Bauen T ——
14 30 38 18
Umweltvertrégliches Bauen Y
52 30 63

EnergieeffizienzmaBnahmen

Sehr geringe Bedeutung

Eher geringe Bedeutung
mmm Eher hohe Bedeutung
mmm Sehr hohe Bedeutung

Quelle: EHI Retail Institute, Hahn Gruppe
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ENTWICKLUNG IN EUROPA

2.1.
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Die Einflussfaktoren, die derzeit auf den deutschen
Immobilien-Investmentmarkt wirken (s. Kap. 2.2.),
beeinflussen auch die Markte in den umliegenden
europdischen Landern. So wurde in der Region
EMEA im Jahr 2022 noch ein gewerbliches Trans-
aktionsvolumen von 307,7 Mrd. Euro erfasst.
Dieser Wert liegt zwar gut 17 Prozent unter dem
Rekordergebnis des Jahres 2021, als insgesamt
369,4 Mrd. Euro in europdische Immobilien in-
vestiert wurden, aber noch tiber dem zehnjdhrigen
Durchschnitt von 293,7 Mrd. Euro. Allerdings zeigt
sich auch hier, dass sich das Transaktionsvolumen
im Jahresverlauf riicklaufig entwickelt hat. Wurden

im ersten Halbjahr noch 168,8 Mrd. Euro inves-
tiert, waren es im zweiten Halbjahr mit 139 Mrd.
Euro knapp 18 Prozent weniger. Im ersten Halb-
jahr 2023 sank das Investitionsvolumen weiter auf
74 Mrd. Euro (-56 Prozent gegeniiber H1 2022)

[s. Grafik 30], wobei der Unterschied zwischen
dem ersten (38,9 Mrd. Euro) und zweiten Quartal
(35,4 Mrd. Euro) des Jahres 2023 weniger stark aus-
gepragt war. Werden die Ergebnisse der einzelnen
Lander betrachtet, zeigt sich, dass in den meisten
Markten das gewerbliche Transaktionsvolumen im
Vorjahresvergleich der jeweils ersten beiden Quar-
tale um 40 bis 70 Prozent zuriickging.

[30] Investmentvolumen fiir Immobilien in Europa

Angaben in Mrd. Euro

400

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 H12023

Quelle: CBRE Research

m - Gewerbeimmobilien
mmm |\lehrfamilienhduser (50 Einheiten oder mehr)
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Biiro bleibt wichtigste gewerbliche
Assetklasse

Bei Differenzierung des Transaktionsvolumens nach
Assetklassen zeigt sich, dass Bliroimmobilien in
Europa im Halbjahresvergleich mit einem Minus von
66 Prozent den stdrksten Riickgang zu verzeichnen
hatten. Dennoch bleibt das Biiro im gewerblichen
Sektor die wichtigste Anlageklasse. Mit einem
Investmentvolumen von 17,7 Mrd. Euro im ersten
Halbjahr 2023 entfiel der gréBte Anteil des Ge-
samtvolumens (24 Prozent) hierauf. Erstklassige
Biiroobjekte entwickeln sich gut und sind weiterhin
nachgefragt, aber die allgemeine Stimmung auf
dem Biiromarkt hat sich abgeschwécht. Die Nutzer
konzentrieren sich auf die Verbesserung der Quali-
tat der Flachen, belegen aber weniger Flache. We-
niger deutlich fielen die Riickgdnge bei Investments
flr Logistikobjekte und Wohnimmobilienportfolios
aus. Europaweit verringert sich das Investitionsvo-
lumen um jeweils 56 Prozent. Im Industrie- und Lo-
gistiksegment sind eine gewisse Abschwachung der
Nutzernachfrage und - in einigen wenigen Markten
- leicht zunehmende Leersténde erkennbar, wo-
bei die marktseitigen Bedingungen fiir Investoren
hier weiterhin giinstig bleiben diirften. Im Bereich
Mehrfamilienhduser stehen die Preise aufgrund

der gestiegenen Fremdkapitalkosten unter Druck

- sowohl fiir Eigennutzer als auch institutionelle
Investoren. Gleichzeitig diirften die Fundamental-
daten im Markt fiir Wohnimmobilien aufgrund des
anhaltenden Ungleichgewichts zwischen Angebot
und Nachfrage stabil bleiben.

Europiische Einzelhandelsimmobilien mit
Riickgang des Investitionsvolumens

Einzelhandelsimmobilien verzeichneten unter den
etablierten Assetklassen in den europdischen Mark-
ten den geringsten Riickgang beim Investitionsvolu-
men. Insgesamt wurden in den ersten sechs Mona-
ten dieses Jahres 13 Mrd. Euro in Handelsimmobilien
allokiert, was im Vorjahresvergleich einem Minus
von 43 Prozent entspricht. In den Zahlen spiegelt
sich das grundsatzliche Investoreninteresse an Han-
delsimmobilien wider, die sich - wenn auch durch
die aktuellen Rahmenbedingungen ebenfalls stark
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beeinflusst - als vergleichsweise krisenresistent
prasentieren und damit als attraktive Anlagealter-
native, auch da ein Teil der Preiskorrektur bereits in
der Vergangenheit stattgefunden hat. Dabei variiert
der Riickgang des Investmentvolumens fiir Einzel-
handelsimmobilien in den verschiedenen Landern.
Werden exemplarisch die sieben groBten européi-
schen Markte betrachtet, liegt der Riickgang zwi-
schen 5 Prozent fiir das Vereinigte Konigreich und
82 Prozent fiir den spanischen Markt [s. Grafik 31].
Bei einem Vergleich der Werte der einzelnen Lander
ist jedoch zu beriicksichtigen, dass es in der Regel
einzelne groBvolumige Transaktionen sind, die kurz-
fristig das Gesamtergebnis beeinflussen.

Investments in Lebensmittelmarkte liegen
tiber dem Fiinfjahresdurchschnitt

Deutlich wird dies in der nachfolgenden Detail-
analyse nach Subassetklassen, bei der zwischen den

Landern ebenfalls erhebliche Unterschiede bestehen.

So verzeichnet die inzwischen auch europaweit bei
Investoren beliebte Assetklasse der Fachmarkt-
objekte den geringsten Rlickgang mit insgesamt

33 Prozent. Das im Vergleich gute Abschneiden
dieser heterogenen Gruppe von Objekten ist we-
sentlich auf das weiterhin hohe und im Jahresver-
gleich sogar gestiegene Transaktionsvolumen im
Vereinigten Kénigreich von 2,2 Mrd. Euro zuriick-
zuflihren. Die starkste Quartalsperformance seit
tiber einem Jahrzehnt im Vereinigten Konigreich in
diesem Segment wurde durch drei Portfoliotransak-
tionen erzielt - darunter zwei Tranchen des Sains-
bury's Reversion Portfolios sowie ein Portfolio von
Morrisons-Markten, das Pimco von M&G erworben
hat. Entsprechend konnten Lebensmittelmarkte ihre
Marktposition in den groBen sieben europdischen
Investmentmarkten - auch unter den gegenwartigen
Rahmenbedingungen - behaupten. Mit einem Vo-
lumen von 2,6 Mrd. Euro zum ersten Halbjahr liegt
das Ergebnis sogar deutlich iber dem Durchschnitt
der letzten fiinf Halbjahre von 2,4 Mrd. Euro. Mit
der jiingst bekannt gewordenen Ubernahme des 188
Objekte umfassenden Portfolios von x+bricks durch
Slate Asset Management in Deutschland im August
2023 diirfte diese Assetklasse auch mit Blick auf
das Gesamtjahr vergleichsweise gut abschneiden.

[31] Investmentvolumen H1 2023 fiir Einzelhandelsimmobilien in den
europaischen Top-7-Markten im Vorjahresvergleich

SWE
H1:
619 Mio. Euro
-54 %

UK
H1: 4 Mrd. Euro

-5 % "v

NL
H1: 217 Mio. Euro

H1: 1,7 Mrd. Euro
-39 % *

ES
H1:
539 Mio. Euro

IT
H1: 218 Mio. Euro
-56 %

Quelle: CBRE Research




Shopping-Center verzeichneten europaweit einen
Riickgang von 38 Prozent beim Transaktionsvolu-
men [s. Grafik 32]. Wiederum spielt der britische
Markt eine entscheidende Rolle, auf dem sich das in
Shopping-Center investierte Volumen in den ersten
sechs Monaten des Jahres 2023 gegeniiber dem
Vorjahr entgegen dem allgemeinen Trend verdoppelt
hat. Grund hierfiir waren vor allem strategische
Akquisitionen, bei denen Investoren ihre Anteile an
Center aufstockten, um sich das vollstdndige Eigen-
tum an den Objekten zu sichern. So erwarb URW
den verbleibenden Anteil an Croydon Shopping-
Center sowie Landsec den verbleibenden Anteil an
St. David's Shopping-Center. Damit sicherten sich
die Unternehmen kiinftige Mdglichkeiten der Stand-
ortgestaltung und -erneuerung in den Objekten.

Etwas hoher fielen die Riickgdnge des Investitions-
volumens bei innerstadtischen Handelsimmobilien
aus. Europaweit verringerte sich das Volumen von
High-Street-Immobilien um 53 Prozent. In Deutsch-
land hat sich das investierte Volumen - bedingt

vor allem durch die groBvolumigen Deals in Ber-
lin = um 32 Prozent erhoht und mit 1,3 Mrd. Euro
tragt Deutschland nahezu zur Halfte des Gesamt-
volumens dieser Subassetklasse in Europa von

2,8 Mrd. Euro bei.

Europa-Trend: Renditeanstieg bei
Handelsimmobilien

Parallel zu der derzeit verhaltenen Investorennach-
frage haben sich nicht nur in Deutschland, sondern
auch auf europdischer Ebene die Immobilienrendi-
ten nach oben bewegt. Die europaweit monatlich
erfassten Spitzenrenditen notierten im August
2023 in den sieben groBen europdischen Immobi-
lien-Investmentmarkten flir Fachmarktzentren bei
durchschnittlich 5,85 Prozent bzw. bei 5,05 Prozent
bei Supermérkten. Shopping-Center kamen auf eine
durchschnittliche Spitzenrendite von 6,25 Prozent;
Geschaftshduser in bester Lage der Haupteinkaufs-
straBen rentierten zuletzt bei 4,45 Prozent.

[32] Investmentvolumen fiir Einzelhandelsimmobilien in Europa nach Subassetklassen

Angaben in Mrd. Euro

2018 2019 2020

mmm Fachmarkt/Fachmarktzentrum

Quelle: CBRE Research
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Shopping-Center

2021 2022 2023

1A-Einzelhandelsimmobilie
mm Sonstiger Einzelhandel

Wird auch hier der Entwicklungsverlauf der letzten
Monate betrachtet, zeigt sich, dass insbesondere
Supermarkte deutlich zugelegt haben. Der Rendite-
spread zwischen Jahresbeginn 2022 und August
2023 liegt bei durchschnittlich gut 100 Basis-
punkten. Lebensmittelméarkte haben infolge der
Coronapandemie eine zusatzliche Beliebtheit bei
Investoren erfahren, was eine erhebliche Rendite-
kompression dieser Assetklasse seit dem Jahr 2019
von bis zu 175 Basispunkten in Spanien, 170 Basis-
punkten in Deutschland oder 160 Basispunkten in
den Niederlanden zur Folge hatte [s. Grafik 33].
Seit Jahresbeginn 2022 hatten die Nettoanfangs-
renditen der Lebensmittelmarkte dann in allen
Landern einen deutlichen Anstieg zu verzeichnen,
der sich inzwischen jedoch abgeflacht hat.

Auch bei Geschaftshdusern war mit rund 80
Basispunkten ein deutlicher Anstieg zu verzeich-
nen. Gegenlber den Lebensmittelmarkten verlief
die historische Entwicklung der Renditen deutlich
weniger volatil.

Weniger stark fiel der Renditeanstieg bei Fachmarkt-
zentren mit durchschnittlich 58 Basispunkten aus.

Die Spitzenrendite bei Shopping-Centern zeigt den
geringsten Anstieg. Seit August 2022 wurde eine
Zunahme von 54 Basispunkten verzeichnet. Ver-
gleichbar mit der Entwicklung in Deutschland hat
sich die Nettoanfangsrendite bei Shopping-Centern
auch in den europdischen Nachbarlandern ausge-
hend von einem Tiefststand im Jahr 2018 bestédndig
erhdht, weshalb der weitere Anstieg - ausgeldst
durch die exogenen Einflussfaktoren infolge des
Ukraine-Konflikts - moderater ausfiel.

Ahnlich wie in Deutschland erwarten wir auch fiir
die europdischen Markte im weiteren Jahresverlauf
eine zunehmende Stabilisierung der Situation und
ein weiteres Austarieren der Nettoanfangsrenditen.
In einzelnen Landern scheinen die Spitzenrenditen
bei einigen Subassetklassen von Handelsimmobilien
sich bereits auf einem neuen Niveau zu stabilisie-
ren, wobei neuerlich Renditeanstiege (noch) nicht
ausgeschlossen werden kénnen.

Renditeanstiege von Marz 2022 bis August 2023 fiir ausgewéahlte
Handelsimmobilientypen in den europaischen Top-7-M

Angaben in Basispunkten

Shopping-Center

200

mmm Frankreich Deutschlan
Quelle: CBRE Research
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DEUTSCHLAND: ZINSWENDE UND
UNSICHERE PREISENTWICKLUNG
SORGEN FUR ZURUCKHALTUNG

Der deutsche Immobilien-Investmentmarkt befindet
sich aufgrund verschiedener exogener Schocks in
unruhigem Fahrwasser. Gestiegene und unwégbare
Risikofaktoren durch den Konflikt in der Ukraine,
globale rezessive Tendenzen, hohere Finanzierungs-
kosten und zum Teil weit auseinanderliegende
Preisvorstellungen auf Kdufer- und Verkauferseite
sorgen fiir Zuriickhaltung am Immobilien-Invest-
mentmarkt. Trotzdem stand und steht der Markt
nicht still: 2022 wurde pro Woche durchschnittlich
deutlich mehr als 1 Mrd. Euro investiert, insgesamt
betrug das Transaktionsvolumen am deutschen
Immobilien-Investmentmarkt im vergangenen Jahr
66,6 Mrd. Euro, von denen 52,8 Mrd. Euro auf Ge-
werbeimmobilien und 13,8 Mrd. Euro auf Wohnim-
mobilien entfielen. Verglichen mit 2021 stellt dieses
Ergebnis einen deutlichen Riickgang um 41 Prozent
dar, liegt jedoch lediglich 6 Prozent unter dem
Zehnjahresdurchschnitt. Doch insbesondere die iib-
liche Jahresendrallye blieb 2022 aus.
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Im Jahr 2022 waren von allen Assetklassen Biiro-
immobilien am starksten nachgefragt, auch wenn
rund ein Viertel weniger investiert wurde als im
Jahr zuvor. Mit mehr als 23 Mrd. Euro entfielen
jedoch 35 Prozent des gesamten Transaktions-
volumens 2022 auf diese Assetklasse, die von

den Investoren trotz der vielfach gefiihrten Dis-
kussionen rund um das Thema Homeoffice und
New Work weiterhin préferiert wurde. Mit einem
Marktanteil von 21 Prozent (13,8 Mrd. Euro) stellten
Wohnimmobilien (ab 50 Einheiten) die zweitgroBte
Assetklasse dar. Im Vorjahr 2021 floss, im Wesent-
lichen getragen von einigen milliardenschweren
Portfoliotransaktionen, noch fast jeder zweite
Euro in dieses Segment. Als drittgroBte Asset-
klasse folgten Industrie- und Logistikimmobilien,
deren Investmentboom sich weiter fortsetzte. Mit
10,6 Mrd. Euro lag das Transaktionsvolumen in
diesem Segment gar 5 Prozent liber dem Vorjah-
reswert. Damit verbuchten Logistikimmobilien als

einzige Assetklasse ein Umsatzplus gegeniiber dem
Vorjahr. Einzelhandelsimmobilien kamen auf einen
Marktanteil von 14 Prozent und belegten mit einem
Transaktionsvolumen von 9,4 Mrd. Euro den vierten
Platz, nur 4 Prozent unter dem Vorjahresergebnis.
Wie auch in den Vorjahren waren Fachmarkte und
Fachmarktzentren die wichtigste Subassetklasse
im Einzelhandelsmarkt. Dariiber hinaus erreichten
Shopping-Center seit langerer Zeit wieder einen
relevanten Anteil von 29 Prozent am Investitions-
volumen - in den beiden Vorjahren bewegte sich
ihr Anteil jeweils um die Zehn-Prozent-Marke.
Entwicklungsgrundstiicke erzielten einen Anteil
von rund 6 Prozent, gefolgt von Pflege- und Ge-
sundheitsimmobilien mit 4 Prozent und Hotels mit
3 Prozent Anteil am Investitionsvolumen.

Nach wie vor ist die derzeitige Marktsituation
investorenseitig von einer allgemein abwartenden
Haltung gepragt, im Vergleich zu den duBerst
starken Vorjahren ist die Investmentaktivitat aktuell
weiter sehr verhalten und fokussiert sich stark
selektiv auf Investmentprodukte mit kleineren
LosgroBen. GroBvolumige Einzeltransaktionen und
Portfolios wurden nur selten gehandelt, nicht zu-
letzt auch weil der Priif- und Entscheidungsprozess
angesichts der eingangs genannten Unwégbarkei-
ten deutlich langer dauert und intensiver mit den
Kapitalgebern diskutiert wird.

Starker Riickgang der Investitionen im
ersten Halbjahr 2023

Im ersten Halbjahr 2023 verzeichnete der deutsche
Immobilien-Investmentmarkt ein Transaktions-
volumen von 13 Mrd. Euro und damit 64 Prozent
weniger als noch im Vorjahreszeitraum. Davon
entfielen circa drei Viertel auf Gewerbeimmobilien
und ein Viertel auf institutionelle Wohnprodukte.
Insbesondere im Bereich groBvolumiger Transaktio-
nen verminderte sich die Marktdynamik deutlicher
als im mittleren und kleinen Segment. Fanden in
der ersten Jahreshalfte 2022 noch 67 Transaktio-
nen oberhalb der 100-Millionen-Euro-Marke statt,
so waren es in diesem Jahr bislang nur 21. Durch
die verdnderten Finanzierungsbedingungen sowie

die noch anhaltende Unsicherheit hinsichtlich der
Preisentwicklung agieren viele Investoren beson-
ders mit Blick auf groBe und finanzierungsintensive
Ank&ufe sehr verhalten. Auch eigenkapitalstarke
Investoren sind zuriickhaltend und warten auf
Benchmark-Transaktionen anderer Marktakteure.
Der Markt setzt ankaufsseitig auf weiter fallende
Preise und sucht nach einem neuen Gleichgewicht
auf einem deutlich niedrigeren Niveau.

Wohnimmobilien verzeichneten das gréfte Trans-
aktionsvolumen im ersten Halbjahr 2023, insgesamt
24 Prozent des Gesamtvolumens oder 3,1 Mrd. Euro
entfielen auf diese Assetklasse. Biiro ist weiter-

hin die starkste Assetklasse unter den Gewerbe-
immobilien, der Anteil betrug 22 Prozent oder

2,8 Mrd. Euro. An dritter und vierter Stelle standen,
mit jeweils knapp 2,4 Mrd. Euro und einem An-

teil von 18 Prozent, Lager- und Logistikimmobilien
sowie Einzelhandelsobjekte. Letztere wiesen mit
minus 37 Prozent gegeniiber dem ersten Halbjahr
2022 noch den geringsten Riickgang unter den
etablierten Assetklassen aus, gestiitzt durch groB-
volumige Transaktionen wie dem KaDeWe im ersten
Quartal und dem MYND & Galeria Weltstadthaus
im zweiten Quartal 2023, beide in Berlin.

Mrd. Euro Transaktions-
volumen 2022 am deutschen
Immobilien-Investmentmarkt

119



INVESTITIONSBEREITSCHAFT AM
EINZELHANDELSIMMOBILIEN-
INVESTMENTMARKT

I 120 DER EINZELHANDELSINVESTMENTMARKT

Den wirtschaftlichen Herausforderungen und der
Vielzahl an exogenen Schocks zum Trotz hat sich
der deutsche Einzelhandelsimmobilien-Invest-
mentmarkt 2022 im Gegensatz zu den meisten
anderen Immobilienassetklassen als robust dar-
gestellt. Dennoch waren auch hier die Marktteil-
nehmer weniger aktiv, die Investitionsbereitschaft
reduzierte sich, da sich viele angesichts der unkla-
ren Preisentwicklungen auf ein vorldufiges Beob-
achten des Marktes beschrankten. Darliber hinaus
triiben die Inflation sowie gestdrte Lieferketten
die Verbraucherstimmung im Land und fiihren
auch bei den Konsumenten zu einer Zuriickhal-
tung. Diese aktuelle Konsumzuriickhaltung wirkt
sich auf alle Segmente und Vertriebskanale aus.
Die wirtschaftliche Situation vieler Einzelhdndler
- vor allem im Mode- und Schuhsegment - bleibt
daher auch nach der durch die Coronapandemie
ausgeldsten Krise weiter angespannt.

Nichtsdestotrotz verzeichnete der Einzelhandels-
immobilien-Investmentmarkt Deutschland 2022
ein Transaktionsvolumen von 9,4 Mrd. Euro und
lag damit nur 4 Prozent unter dem Vorjahres-
niveau. Sowohl die Portfolioquote (plus 5 Pro-
zentpunkte auf 44 Prozent) als auch der Anteil
internationaler Investoren (minus 2 Prozentpunkte
auf 31 Prozent) sowie der Anteil der Top-7-Mark-
te (stabil bei 25 Prozent) am Transaktionsvolumen
verdnderten sich im Vorjahresvergleich nicht signi-
fikant. Aus Investorensicht war Deutschland auch
im Jahr 2022 ein gefragter Einzelhandelsinvesti-

tionsstandort, was sich unter anderem in der kon-

stant hohen Zahl an Transaktionen widerspiegelte.

So lag die Transaktionsanzahl 2022 nur 2 Pro-
zent unter der des Vorjahres. Bei einer Betrach-
tung der Investitionstatigkeit im Jahresverlauf

[s. Grafik 34] zeigt sich, dass im dritten Quartal
das Transaktionsvolumen mit 3,3 Mrd. Euro am
umfangreichsten war, bedingt durch den Sonder-
effekt der Beteiligung von Oaktree Capital und
Cura Vermdgensverwaltung (Familie Otto) an der
Deutschen Euroshop mit einem Gesamtvolumen
in Hohe von 1,7 Mrd. Euro. Folglich stieg auch die
Bedeutung von Shopping-Centern im Jahr 2022
deutlich an, ihr Transaktionsvolumen belief sich
auf insgesamt 2,7 Mrd. Euro, mehr als drei Mal so
viel wie im Jahr zuvor.

Zuriickhaltender Jahresauftakt 2023

Zum Jahresauftakt 2023 zeigten sich die Inves-
toren jedoch zuriickhaltender. Im ersten Quartal
2023 erreichte der deutsche Einzelhandelsimmo-
bilien-Investmentmarkt ein Transaktionsvolumen
von 1,4 Mrd. Euro, etwa 34 Prozent weniger

als im ersten Quartal 2022. Nichtsdestotrotz
waren damit Einzelhandelsimmobilien die nach
Wohnobjekten am zweitstarksten gehandelte
Immobilienassetklasse, noch vor Bliroimmobilien.
MaBgeblich beeinflusst wurde das Transaktions-
volumen des Auftaktquartals 2023 durch den
Einstieg der thailandischen Harng Central beim
KaDeWe in Berlin.
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[34] Entwicklung des Transaktionsvolumens von Einzelhandelsimmobilien
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Im Vergleich zum ersten Quartal wies das zweite
Quartal ein niedrigeres Transaktionsvolumen in
Hoéhe von 958 Mio. Euro auf, sodass im ersten
Halbjahr 2023 das geringste Halbjahresergebnis
am Einzelhandelsimmobilien-Investmentmarkt seit
der globalen Finanzkrise im Jahr 2009 verzeich-
net wurde. Das Investmentvolumen belief sich im
ersten Halbjahr 2023 auf insgesamt 2,3 Mrd. Euro
und stellt damit im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum einen deutlichen Riickgang um 37 Prozent
dar. Zusatzlich zum Transaktionsvolumen wurden
Minderheitsbeteiligungen in Hohe von mehr als
einer halben Milliarde Euro registriert, die vor
allem auf die Beteiligung der Deutschen Euroshop
an sechs Shopping-Centern im ersten Quartal
sowie auf die Signa-Beteiligung an acht Waren-
hdusern im zweiten Jahresviertel entfielen. Im bis-
herigen Jahresverlauf 2023 wurden kaum groBvo-
lumige Transaktionen abgeschlossen, erfolgreicher
verliefen hingegen Transaktionen im Volumen-
bereich zwischen 10 und 40 Mio. Euro. Griinde
dafiir sind, dass zum einen Finanzierungen in der
oberen GréBenordnung eine besondere Heraus-

forderung darstellen, zum anderen vor allem auch
Value-Add-Investoren aktiv sind, deren Preisvor-
stellungen nicht mit denen der Eigentiimer iiber-
einstimmen - zumal sich bisher keine Notverkdufe
abzeichnen. Darliber hinaus konzentrieren sich
viele Eigentiimer auf das Assetmanagement ihrer
Bestandsobjekte, bei denen zugleich ihre Aufgaben
immer komplexer werden: Es gilt, ESG-Kriterien
zu definieren, zu erfassen und zu verbessern und
auch der Austausch mit den immer professioneller
agierenden Mietern muss organisiert werden. Hin-
zu kommt, dass zahlreiche Neubauten der letzten
Jahre aus der Gewdhrleistungsphase rutschen und
eines starkeren Monitorings bediirfen.

Mio. Euro geschatztes
Transaktionsvolumen
fiir das KaDeWe




HOHERES INTERESSE AN
EINZELHANDELSINVESTITIONEN
IN DEN TOP-5-STANDORTEN

Die zum Teil noch weit auseinanderliegenden
Preisvorstellungen auf Kaufer- und Verkduferseite
kennzeichnen das gegenwértige Marktumfeld maB-
geblich. Insbesondere groBe Portfolios lassen sich
schwer vermarkten, sodass Investoren angesichts
der aktuellen Marktbedingungen dazu tendieren,
Objekte separat zu verkaufen. Darliber hinaus
dauern aktuell bei groBvolumigen Transaktionen die
Priif- und Entscheidungsprozesse deutlich langer.
Hinzu kommen die erschwerten Finanzierungsbe-
dingungen, insbesondere in Form hoherer Gesamt-
finanzierungskosten sowie bankenseitig héherer
Anforderungen fiir eine Kreditzusage. Insgesamt
zeigt sich daher weiterhin ein gréBeres Interesse
seitens der Investoren an selektiven Einzeltrans-
aktionen als an Paketkdufen.

Im Jahr 2022 wurden 4,1 Mrd. Euro oder 44 Prozent
des Gesamtvolumens in Form von Portfoliotrans-
aktionen auf dem deutschen Einzelhandelsimmo-
bilien-Investmentmarkt investiert. Entsprechend

lag die Portfolioquote leicht liber dem Vorjahres-
ergebnis von 40 Prozent, aber wiederum unterhalb
des langjahrigen Durchschnitts der letzten zehn
Jahre von 49 Prozent. 2022 wurden insgesamt acht
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Portfoliotransaktionen mit einem Volumen von (iber
100 Mio. Euro registriert. Diese beliefen sich auf
eine Summe von knapp 3,1 Mrd. Euro und trugen
entsprechend zu 32 Prozent des Gesamttransakti-
onsvolumens bei. 41 weitere Portfoliotransaktionen
in Hohe von insgesamt 1,1 Mrd. Euro kamen hinzu.
Bei den Paketkaufen waren inldandische Investoren
engagierter als auslandische, fiir 65 Prozent des

im Rahmen von Portfoliotransaktionen allokierten
Volumens waren heimische Akteure verantwortlich.

Im ersten Halbjahr 2023 lag die Portfolioquote wie-
derum deutlich niedriger. Auf Pakettransaktionen
entfielen nur rund 312 Mio. Euro, was einem Anteil
von 13 Prozent am Gesamtvolumen entspricht.

Im Vorjahreszeitraum lag die Portfolioquote noch
bei 28 Prozent. Unter den insgesamt 19 Portfolio-
transaktionen fand kein groBvolumiger Paketver-
kauf statt, alle Transaktionen lagen jeweils in den
GroBenklassen unter der 50-Mio.-Euro-Marke. Die
groBte Portfoliotransaktion gemessen an der Ob-
jektanzahl in der ersten Jahreshéalfte 2023 war das
Frame-Portfolio, welches insgesamt acht Discoun-
ter umfasste und fiir 36,5 Mio. Euro von PREBAG
Gewerbebau an Habona Invest verkauft wurde.

Top-5-Standorte bleiben im Fokus

Bei Betrachtung der rdumlichen Verteilung der Ein-
zelhandelsinvestitionen zwischen den Top-Standor-
ten Berlin, Diisseldorf, Frankfurt am Main, Hamburg
und Miinchen sowie dem Uibrigen Deutschland wird
ersichtlich, dass die Top-5-Stadte in den letzten 18
Monaten ihren Marktanteil ausbauen konnten, ins-
besondere im letzten Halbjahr.

2022 wurden in den flinf Top-Standorten Einzel-
handelsobjekte mit einem Volumen in Hohe von

2,2 Mrd. Euro erworben. Damit lag der Anteil der
fiinf Stadte bei 23 Prozent und somit fast auf
identischem Niveau wie im Jahr zuvor. Insbesondere
Geschafts- und Kaufhauser in High-Street-Lagen
standen dabei im Fokus der Investoren, insgesamt
acht Objekte mit einem Gesamtvolumen lber

675 Mio. Euro wurden verduBert. 13 weitere Ge-
schaftshauser wurden in Nebenlagen erworben,

ihr Transaktionsvolumen summierte sich auf rund
201 Mio. Euro. Daneben wurden Shopping-Center in
den Top-5-Stédten in einem nennenswerten Um-
fang verkauft, das Transaktionsvolumen der Objekte

dieser Subassetklasse belief sich auf 640 Mio. Euro.
Wie bereits im Jahr 2021 war Berlin auch 2022 der
dynamischste Einzelhandelsinvestmentstandort,
allerdings mit einem geringeren Abstand zu den
weiteren GroBstddten als im Vorjahr. 774 Mio. Euro
oder 36 Prozent Anteil am Gesamttransaktionsvolu-
men der fiinf Metropolen wurden in der Hauptstadt
investiert. Es folgt Miinchen mit 738 Mio. Euro
Volumen oder einem Anteil von 34 Prozent, darunter
fielen der groBvolumige Verkauf des PEP Neuper-
lach Shopping-Centers und das Fachmarktzentrum
daseinstein. Hinter Miinchen folgt Hamburg mit
einem Transaktionsvolumen von 480 Mio. Euro oder
einem Anteil von 22 Prozent, in der Hansestadt

fiel insbesondere der Verkauf des Kldpperhauses

im zweiten Quartal 2022 ins Gewicht. Diisseldorf
belegte den vierten Platz mit einem Volumen von
143 Mio. Euro oder 7 Prozent Anteil, deutlich dahin-
ter folgt schlieBlich Frankfurt am Main mit einem
Transaktionsvolumen in Hohe von 23 Mio. Euro, das
gerade einmal 1 Prozent des Gesamtvolumens der
Top-5-Stadte ausmachte.

35| Transaktionsvolumen von Einzelhandelsimmobilien nach
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Das Transaktionsvolumen abseits der fiinf Metropo-
len summierte sich im Jahr 2022 auf 7,3 Mrd. Euro.
Dabei waren die Investorenaktivitdten im Bereich
der FMCG und lebensmittelgeankerten Einzel-
handelsformate wie Fachmarktzentren und Super-
markte am stédrksten. Diese heterogene Gruppe
umfasst neben Fachmérkten, Fachmarkt- und
Nahversorgungszentren, Bauméarkten, Mobelmark-
ten und Cash&tCarry-Markten auch verschiedenste
Handelsimmobilientypen des Lebensmitteleinzel-
handels, darunter Discounter, Supermérkte, Ver-
braucherméarkte und SB-Warenh&user. Insgesamt
4,0 Mrd. Euro entfielen auf diese Subassetklasse,
was einem Anteil von 55 Prozent am Gesamtvolu-
men der Objekte abseits der Top-5-Stadte
entspricht. Von den 4,0 Mrd. Euro wurden

871 Mio. Euro in Lebensmitteleinzelhandelsobjekte
investiert. Dies entspricht somit einem Anteil von
12 Prozent. Das zweithdchste Volumen unter den
Subassetklassen wurde im Shopping-Center-
Segment registriert, insgesamt 2,1 Mrd. Euro
wurden innerhalb dieses Segments investiert. Der
Anteil von Shopping-Centern am Gesamtvolumen
betrdgt dabei 29 Prozent, im Vergleich zum Vor-
jahr stellt dieses Ergebnis einen Zuwachs von

22 Prozentpunkten dar. Abseits der groBvolumigen
Deutsche-EuroShop-Ubernahme von Oaktree und
Cura Vermégensverwaltung (Familie Otto) wurde
im letzten Jahr eine Einzeltransaktion oberhalb der
100-Mrd.-Euro-Marke auBerhalb der fiinf gréBten
Stadte registriert, der Verkauf der Gera Arcaden
von Unibail-Rodamco-Westfield an REDOS Real
Estate fiir 110 Mio. Euro. An dritter Stelle folgten
Geschéafts- und Kaufhauser in Top-Innenstadtlagen
mit einem Volumen von 749 Mio. Euro und einem
Anteil von 10 Prozent am Gesamtvolumen.

In den ersten sechs Monaten des Jahres 2023 do-
minierte hingegen der Anteil der Top-5-Standorte
im Vergleich zum restlichen Deutschland deutlich.
Im ersten Halbjahr wurden insgesamt 1,3 Mrd. Euro
in den flinf Metropolen investiert, was einem Anteil
von 56 Prozent am gesamten Transaktionsvolumen
entspricht. Im Vorjahresvergleich stellt dies einen
Anstieg von 30 Prozentpunkten dar. Dabei liegt mit
eindeutigem Abstand Berlin abermals an der Spitze
mit einem Volumen von 1,1 Mrd. Euro, was somit
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Mrd. Euro investierten
Anleger im H1 2023
in den deutschen
Top-5-Standorten

einem Anteil von 89 Prozent am Gesamtvolumen
der Top-5-Stddte entspricht. Neben dem hohen
Volumen des bereits erwdhnten Anteilsverkaufs

des KaDeWe, Berlins groBtem Kaufhaus, haben in
diesem Jahr sechs weitere Einzelhandelsimmobilien-
verkaufe in der Metropole stattgefunden. Alle wei-
teren vier GroBstédte folgten Berlin mit deutlichem
Abstand, das Transaktionsvolumen in den Stadten
belief sich auf jeweils unter 100 Mio. Euro.

Abseits der Top-5-Standorte wurden rund

1,1 Mrd. Euro in der ersten Hélfte des Jahres 2023
investiert. Fast die Halfte des Transaktionsvolu-
mens entfiel auf die Gruppe der Fachmarktobjekte
einschlieBlich Lebensmittelmarkten, ihr Transak-
tionsvolumen summierte sich auf 722 Mio. Euro,
was einem Anteil von 67 Prozent entspricht. Dabei
kamen die verschiedenen Typen von Stand-Alone-
Lebensmittelmarkten auf 233 Mio. Euro Transakti-
onsvolumen. An zweiter Position folgten Geschafts-
hauser, hier wurden 243 Mio. Euro investiert, davon
entfiel ein Anteil von 69 Prozent auf Hauser in
Top-Einkaufslagen und 31 Prozent auf Nebenlagen.
Als Beispiele kdnnen der Kauf des Geschaftshau-
ses Westenhellweg 95-101 in Dortmund durch

die Andreas Deilmann Familienstiftung von Union
Investment fiir 39 Mio. Euro und das Stuttgarter
Objekt Ko 29 durch die KOEHLER GROUP Holding
von einem privaten Investor fiir 25 Mio. Euro ge-
nannt werden.

WEITERHIN HOHE
DYNAMIK IM
FACHMARKTSEGMENT

2.5.
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Nachdem Lebensmittelméarkte und lebensmittelge-
ankerte Objekte wéhrend der Coronapandemie ih-
ren Marktanteil deutlich ausbauen konnten, belief
sich auch im Jahr 2022 rund die Halfte des Trans-
aktionsvolumens auf die Subassetklasse der Fach-
und Lebensmittelmarkte [s. Grafik 36]. Auf diese
Nutzungsarten entfielen 49 Prozent des gesamten
Transaktionsvolumens oder 4,6 Mrd. Euro. Von den
4,6 Mrd. Euro waren 3,7 Mrd. Euro den Fachmark-
ten zuzuordnen. Diese konnten ihren Marktanteil
2022 im Vergleich zum Vorjahr um weitere 3 Pro-
zentpunkte auf 39 Prozent ausbauen. Ein Transak-
tionsvolumen in Hohe von 905 Mio. Euro verbuch-
ten Lebensmittelmarkte (Discounter, Super- und
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus), die auch im
Jahr 2022 ,everybody's darling' blieben. Grund
dafiir ist, dass Lebensmittelmarkte fast immer

mit langfristigen Mietvertrdgen und Mietern mit
guten Bonitdten einhergehen, weshalb Investoren
diese Eigenschaften besonders in Krisenzeiten zu
schdtzen wissen. Bei der Analyse des Transaktions-
geschehens auf Ebene der einzelnen Betriebstypen
zeigt sich, dass flachengrof3e Immobilientypen
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besonders gefragt waren. 2,7 Mrd. Euro entfielen
auf Fachmarktzentren und verbuchten damit mit
Abstand den hochsten Anteil von 60 Prozent am
Transaktionsvolumen in der Subassetklasse der
Fachmarkte, weitere 463 Mio. Euro (10 Prozent)
verbuchten Nahversorgungszentren [s. Grafik 36].
Dahinter folgen Lebensmitteldiscounter mit einem
Volumen von 344 Mio. Euro (8 Prozent) und
SB-Warenh&user mit 328 Mio. Euro (7 Prozent).
Mehrere Portfoliotransaktionen waren fiir einen
groBen Anteil des hohen Gesamttransaktions-
volumens bei Fachmarktobjekten verantwortlich.
Als eines der groBvolumigsten Portfolios des
vergangenen Jahres kann das Oceans-Portfolio
mit insgesamt 13 Objekten genannt werden, das
zum Jahresende 2022 von der Hahn Gruppe an
die EDEKA Zentrale AG & Co. KG verkauft wurde.
GroBte Pakettransaktion, gemessen an der An-
zahl der Objekte, war das im ersten Halbjahr 2022
verkaufte Truffle-Portfolio mit 35 Objekten. Dieses
wurde flir 230 Mio. Euro von Habona Invest an
GPEP im Auftrag der Bayerischen Versorgungs-
kammer verduBert.

[36] Retail Investments nach Assetklassen — Untergruppe Fachmarktobjekte
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Investoren kaufen Core- und
Core-Plus-Produkte

Investoren verfolgten 2022 in der Gruppe der
Fachmarkte weiterhin risikoarme Core- und Core-
Plus-Strategien, zusammen lag ihr Anteil bei

57 Prozent. Insbesondere der Anteil an Core-0b-
jekten stieg im Vergleich zum Vorjahr an, 2022 lag
ihr Anteil bei 43 Prozent, was 11 Prozentpunkte
mehr als im Jahr zuvor bedeutet. Nachdem 2021
deutlich mehr Value-Add-Objekte als in den Vor-
jahren erworben wurden, setzte sich dieser Trend
auch im Jahr 2022 fort: Der Anteil an Fachmarkt-
objekten mit Wertsteigerungspotenzial belief sich
auf 39 Prozent (8 Prozentpunkte mehr als 2021).
Auch der Anteil von Projekten steigerte sich im
Jahr 2022 und lag mit 11 Prozent liber dem An-
teil der vergangenen acht Jahre. Entsprechend
zeigt sich, dass Investoren vermehrt bereit sind,
neben Core- oder Core-Plus-Produkten in alter-
native Angebote zu investieren. Wie bereits 2021
fiel auch im Jahr 2022 der Anteil an auslandischen
Investoren, die Fachmarktobjekte gekauft haben,
deutlich niedriger aus als in den Vorjahren: Deren
Anteil verringerte sich 2022 auf 22 Prozent, 2021
lag dieser noch bei rund 28 Prozent.

Im ersten Halbjahr 2023 stellte sich allerdings die
Gruppe der Fach- und Lebensmittelméarkte sowie
der Nahversorgungs- und Fachmarktzentren nicht
mehr als volumenstarkstes Segment am deutschen
Einzelhandelsinvestmentmarkt dar. Mit einem
Transaktionsvolumen von 783 Mio. Euro entfiel ein
Anteil von 33 Prozent auf diese Gruppe von Han-
delsimmobilien. Gegeniiber dem ersten Halbjahr
2022 sank das Transaktionsvolumen um insgesamt
64 Prozent. Bei Betrachtung der Subassetklassen
in diesem Segment zeigt sich, dass nichtsdesto-
trotz erneut Fachmarktzentren mit 284 Mio. Euro
am gefragtesten waren und den hdchsten Anteil
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(36 Prozent) am Gesamtvolumen ausmachten,
wenn auch knapp 15 Prozentpunkte weniger als

in der ersten Jahreshdlfte 2022. Dahingegen kann
nach wie vor ein Nachfrageinteresse bei lebens-
mittelgeankerten Liegenschaften und Objekten mit
Repositionierungspotenzialen registriert werden.
Der Anteil der Lebensmittelméarkte erhdhte sich auf
32 Prozent vom Volumen dieses Teilsegments des
Einzelhandelsinvestmentmarktes und entspricht
einem Transaktionsvolumen von 248 Mio. Euro. Da-
bei flossen zu fast identischen Teilen ein Transakti-
onsvolumen von jeweils knapp unter 100 Mio. Euro
in Discounter und SB-Warenhduser. Dabei waren
Pakettransaktionen im ersten Halbjahr 2023 ins-
gesamt in der Minderheit, es entfiel nur rund ein
Viertel des gesamten Transaktionsvolumens der
Subassetklasse der Fachmarkte und Fachmarkt-
zentren auf das Portfoliosegment. Beispielhaft
kann hier auf den Erwerb von fiinf Fachmarktzen-
tren von REALITY GERMANY General 3 im zweiten
Quartal verwiesen werden.

Der Anteil von Core-Produkten dominierte im
ersten Halbjahr 2023 innerhalb des Segments

der Fach- und Lebensmittelméarkte. Dieser be-
trug 43 Prozent, gefolgt von Value-Add-0bjekten
mit einem Anteil von 36 Prozent. Dariiber hinaus
stieg im Vergleich zum ersten Halbjahr 2022 der
Anteil an getétigten Transaktionen in Projekt-
entwicklungen im ersten Halbjahr 2023 um rund
10 Prozentpunkte auf 15 Prozent an. Der Anteil
internationaler Investoren war erneut niedriger als
im Durchschnitt der letzten zehn Jahre. Im ersten
Halbjahr 2022 betrug dieser noch 29 Prozent, im
gleichen Zeitraum 2023 belief sich der Anteil nur
noch auf 23 Prozent, was einem Transaktionsvolu-
men von 178 Mio. Euro entspricht.

Shopping-Center vergréBern
Marktanteil

Auf dem zweiten Platz der meistgehandelten As-
sets im Einzelhandelssegment lagen im Jahr 2022
Shopping-Center. Diese erreichten seit Langem
wieder einen bedeutenden Anteil von 29 Prozent
am Gesamttransaktionsvolumen, was einem Volu-
men von 2,7 Mrd. Euro entspricht. Gegeniiber dem
Vorjahr vergroBerte sich der Anteil der Shopping-
Center um 20 Prozentpunkte. Diese Entwicklung ist
vor allem auf die Beteiligung von Oaktree Capital
und Cura Vermdgensverwaltung an der Deutschen
Euro-Shop im dritten Quartal 2022 zuriickzu-
fiihren. Die Portfoliotransaktion belief sich auf ein
Volumen von insgesamt 1,7 Mrd. Euro und umfass-
te insgesamt 17 Objekte. GroBte Einzeltransaktion
eines Shopping-Centers war Ende 2022 der bereits
zuvor erwdhnte Verkauf des PEP Neuperlach in
Miinchen, das Objekt wurde von CNP Assurances
und TIAA CREF an die ECE Group und Generali
Deutschland verduBert.

Allerdings verringerte sich der Anteil von Shop-
ping-Centern am Gesamtvolumen im ersten
Halbjahr 2023 erneut. Mit einem Transaktionsvo-
lumen von 141 Mio. Euro belief sich in den ersten
sechs Monaten des Jahres 2023 der Marktanteil
von Einkaufszentren auf 6 Prozent und liegt damit
2 Prozentpunkte unter dem Niveau des Vorjahres-
zeitraumes. Unter den in diesem Jahr verkauften
Shopping-Centern waren das Rhein-Ruhr-Zentrum
in Miilheim an der Ruhr sowie das Tibarg Center in
Hamburg [s. Tabelle 37].

Einen riickldufigen Marktanteil verzeichneten

auch Geschafts- und Kaufh&user in den Innen-
stddten, welche 2022 ein Transaktionsvolumen von
1,4 Mrd. Euro aufwiesen. Nach 27 Prozent im Jahr
2020 und 20 Prozent im Jahr 2021 betrug ihr Anteil
2022 lediglich nur noch 15 Prozent. In dieser Sub-
assetklasse fanden ausschlieBlich Einzeltransaktio-
nen statt, darunter mit dem héchsten Transaktions-
volumen der Verkauf des Berliner Quartiers 207 von
der Allianz an Tishman Speyer fiir 300 Mio. Euro
und das Klépperhaus in Hamburg, das ebenfalls von
Tishman Speyer akquiriert wurde.

Dahingegen hatten im ersten Halbjahr 2023 inner-
stadtische Geschédfts- und Kaufhéuser in Top-La-
gen mit 56 Prozent den groBten Anteil am Einzel-
handelsimmobilien-Investmentmarkt. Im ersten
Halbjahr 2022 belief sich ihr Anteil auf 26 Prozent
des gesamten Transaktionsvolumens. Die mit
Abstand groBte Transaktion, die das Transaktions-
volumen von insgesamt 1,3 Mrd. Euro maBgeblich
beeinflusste, war der Einstieg der thaildndischen
Harng Central beim KaDeWe in Berlin. Gestiitzt
wurde das hohe Transaktionsvolumen auch von
einer weiteren Berliner Transaktion, dem Erwerb
des Galeria Weltstadthauses am Berliner Alexan-
derplatz durch die Commerz Real fiir ihren offenen
Immobilienfonds Hausinvest. Dieses wird in Ver-
bindung mit dem Biirohochhausprojekt MYND von
Signa bis zum Jahr 2025 weiterentwickelt, das
Warenhaus wird umgebaut und unter anderem

um einen ,Food-Culture-Market" erweitert. Im
bisherigen Jahresverlauf 2023 fanden gréBten-
teils Einzeltransaktionen in der Subassetklasse der
High-Street-Immobilien statt. Die Portfolioquote
liegt bei gerade einmal 5 Prozent. Insgesamt kann
derzeit ein Fokus auf Innenstadtimmobilien mit
Schwerpunkten in den Top-7- und sehr guten B-
Stadten beobachtet werden.

Prozent halten inner-
stadtische Top-Lagen am
Transaktionsvolumen im
H1 2023
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[37] Ausgewihlte Retail Investment Deals 2022 und 1. Halbjahr 2023

Kaufpreis in Euro

Transaktions- Invest- Objekt- (gerundet, teilweise

zeitraum Name mentart anzahl Objekttyp Ort geschitzt) Kaufer Verkaufer

2022 Q3 H2  Lookentor Single Asset 1 Shopping-Center Lingen (Ems) > 60.000.000 Emsléndische Volksbank eG Klaas Projekte GmbH

2022 Q3 H2 Molento Portfolio  Portfolio 7 SB-Warenhaus diverse > 70.000.000 gﬂniﬁg MUNICH ERGO AssetManagement Trei Real Estate GmbH

2022 Q3 H2 Neue Hofe Herne Single Asset 1 GSSChaﬁs.hal.‘S Gl B Herne, Westf. > 40.000.000 AU G SIS I GRS e Landmarken AG

Biiroanteil High Street nagement; SCI Eurovalys New Invest 2
2022 Q1 H1 gfr’;ﬂzfecéntr”m Single Asset 1 Fachmarktzentrum Strausberg > 30.000.000 INTERRA Immobilien AG TLG Immobilien AG
Ems Einkaufs-
2022 Q1 H1  Centrum Rheine Single Asset 1 Shopping-Center Rheine > 30.000.000 FIM Immobilien Holding GmbH k. A.
(eec Rheine)
L. . Freising .
2022 Q1 H1  FMZ Freising Single Asset 1 Fachmarktzentrum > 30.000.000 Cone Capital AG k. A.
(Oberbayern)

2022 Q2 H1  Klopperhaus Single Asset 1 Kaufhaus Hamburg > 160.000.000 Tishman Speyer Wiistenrot & Wiirttembergische

2022 Q3 H2 Cinderella Portfolio 10 Discounter diverse > 30.000.000 GPEP GmbH CEV Handelsimmobilien GmbH

2022 Q3 H2  Kortumhaus Single Asset 1 Gfschafts_hags e Bochum > 30.000.000 Wohninvest Holding GmbH HIH Real Estate GmbH

Biiroanteil High Street

2022 Q4 H2 Schoofs [ Greenman Portfolio 11 Fachmarktzentrum diverse > 215.000.000 Greenman Investments Limited Schoofs Immobilien GmbH

2022 Q3 H2  daseinstein Single Asset 1 Fachmarktzentrum Miinchen > 130.000.000 Ehret+Klein GmbH (K:Fé'lléélp'g(/)gerty el (Clulng

2022 Q4 H2 Ez:\nnahuofs—Passage Single Asset 1 Einkaufspassage/-galerie Bernau bei Berlin < 40.000.000 Hedera Bauwert GmbH TLG Immobilien AG
CREDIT SUISSE ASSET MANAGEMENT

2022 Q4 H2  Lichthain Single Asset 1 Kaufhaus Berlin < 40.000.000 Becken Holding GmbH Immobilien Kapitalanlagegesellschaft
mbH

2022 Q3 H2 Sy Single Asset 1 Fachmarktzentrum Rangsdorf < 90.000.000 REDOS Real Estate GmbH 7S B ey ) (e gdo)

Rangsdorf

Ltd.; PATRIZIA SE

Quelle: CBRE Research, Q2 2023.
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Kaufpreis in Euro

Transaktions- Invest- Objekt- (gerundet, teilweise
zeitraum Name mentart anzahl Objekttyp (0153 geschitzt) Kiufer Verkaufer
2022 Q2 H1  Novapierre Retail Portfolio 2 Fachmarktzentrum diverse < 70.000.000 PAREF GESTION - 153 LaSalle Investment Management
2022 Q3 H2 Hahn 4 Portfolio 4 Fachmarktzentrum diverse < 70.000.000 HAHN-Immobilien-Beteiligungs AG Family Office
« : MOMENI Holding GmbH; Versorgungs-
2022 Q3 H2 Olivandenhof Single Asset 1 GSSChaftS.hal'JS Al T KdlIn < 60.000.000 werk der Apothekerkammer Westfalen-  HIH Real Estate GmbH
Biiroanteil High Street . .
Lippe; WPI Fonds Partners Sarl
2022 Q2 H1  Gera Arcaden Single Asset 1 Shopping-Center Gera 110.000.000 REDOS Real Estate GmbH Unibail-Rodamco-Westfield
2022 Q4 H2  Lurup Center Single Asset 1 Fachmarktzentrum Hamburg < 50.000.000 Captiva GmoH; Ve“rsorgungsanstalt des CBRE Investment Management
Bundes und der Ldnder
2022 Q4 H2  Oceans - FMZ Portfolio 13 Fachmarktzentrum diverse < 400.000.000 EDEKA Zentrale AG & Co. KG HAHN-Immobilien-Beteiligungs AG
2022 Q1 H1  toom Baumarkt Single Asset 1 = W RIS G Kempten (Allgau) < 30.000.000 Hamborner Reit AG HS Gewerbeimmobilien GmbH
ohne Gartencenter
2022 Q2 H1  Meeraner Markt Single Asset 1 Fachmarktzentrum Lérrach < 30.000.000 Gutenberg Capital Investors GmbH k. A.
2022 Q2 H1 Dollart Center Single Asset 1 Fachmarktzentrum Emden < 30.000.000 Deutsche Immobilien Asset Management Bayerische Landesbank
Emden GmbH
2022 Q1 H1  Quartier 207 Single Asset 1 GSSChaftS.hal.JS Al Berlin 300.000.000 Tishman Speyer Allianz SE
Biiroanteil High Street
2022 Q4 H2 Galerla. Kaufhof Single Asset 1 Kaufhaus Chemnitz 52.000.000 Krieger Projektentwicklungs- und DIC Asset AG
Chemnitz Bau GmbH
2022 Q1 H1  Truffle Portfolio 35 Nahversorgungszentrum diverse 230.000.000 SaPrEFr)n(eirmbH; Bayerische Versorgungs- Habona Invest GmbH
2022 Q2 H1  Oyster Portfolio Portfolio 3 Fachmarktzentrum diverse 100.000.000 Warburg-HIH Invest Real Estate GmbH Gold Tree
Deutsche EuroShop . . . Oaktree Capital Management, L.P.;
2022 Q3 H2 Ubernahme Portfolio 17 Shopping-Center diverse 1.700.000.000 OTTO GmbH & Co. KG Deutsche EuroShop AG
2022 Q2 H1  Erft Karree Single Asset 1 Fachmarktzentrum Kerpen 100.000.000 REDOS Real Estate GmbH MOMENTUM Real Estate

Quelle: CBRE Research, Q2 2023.
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Kaufpreis in Euro

Transaktions- Invest- Objekt- (gerundet, teilweise
zeitraum Name mentart anzahl Objekttyp (0143 geschitzt) Kiufer Verkaufer
2022 Q2 H1 9 LM-Markte Portfolio 9 Discounter diverse 61.000.000 A€&M Captiva GmbH Ratisbona Holding GmbH & Co. KG
2022 Q2 H1 LUV Shopping Single Asset 1 Fachmarktzentrum Liibeck 60.000.000 Fidelity International Ingka Holding B.V
2022 Q1 H1 Lindenquartier Single Asset 1 G?schafts.,hat_:s itk Peine 51.000.000 A&M Captiva GmbH THI Holding GmbH & Co. KG
Biiroanteil High Street
2022 Q1 H1 E::;:lrmer Einkaufs- Single Asset 1 Fachmarktzentrum Kelheim 48.000.000 LBBW Immobilien Management GmbH concarus Real Estate Invest GmbH
. . Bau- und Heimwerkermarkt . - - .
2022 Q2 H1  OBI Portfolio Portfolio K] . diverse ca. 46.000.000 HAHN-Immobilien-Beteiligungs AG RDI Reit P.L.C.
mit Gartencenter
2022 Q1 H1  Hunf-Hauser- Single Asset 1 G?schafts.haus il L ] Dreieich 43.000.000 Corestate Capital Holding S.A. Schoofs Immobilien GmbH
Quartier Biiroanteil
. . Geschaftshaus mit Wohn-/ . Versicherungskammer Bayern; LUWIN
2022 Q2 H1  Marienplatz 20 Single Asset 1 Biweia] Hih Streat Miinchen 40.000.000 T k. A.
Otto Wulff Projektentwicklung GmbH;
2022 Q1 H1  Karstadt-Haus Single Asset 1 Kaufhaus Hamburg 38.000.000 wph Wohnbau und PmJekte?twmklung Quantum Immobilien AG
Hamburg GmbH; Imvest Projektvermark-
tung GmbH
2022 Q1 H1  Blautal-Center Single Asset 1 Shopping-Center Ulm 38.000.000 HLG Real Estate GmbH Unicredit SPA
Shuffle - Handels- . . - -
2022 Q3 H2 . Single Asset 1 Fachmarkt diverse 40.000.000 Walter Beteiligungen und Immobilien AG  PATRIZIA SE
agglomeration
2022 Q3 H2  GPEP Startportfolio Portfolio 3 Nahversorgungszentrum diverse 40.000.000 GPEP GmbH k. A
2022 Q1 H1  OBI - KdIn Pesch Single Asset 1 Fachmarktzentrum KolIn ca. 38.000.000 HAHN-Immobilien-Beteiligungs AG Indigo Invest Holding GmbH & Co. KG
. . . . . Art-Invest Real Estate Management .
2022 Q1 H1  City-Passage Single Asset 1 Einkaufspassage/-galerie Wiesbaden 28.000.000 Landeshaupstadt Wiesbaden
GmbH & Co. KG
. Sonneberg _— -
2022 Q1 H1  FMZ Sonneberg Single Asset 1 Fachmarktzentrum Tiees) 37.000.000 Greenman Investments Limited Schoofs Immobilien GmbH
2022 Q3 H2  Cottbus Center Single Asset 1 Fachmarktzentrum Cottbus 36.000.000 Deutsche Konsum REIT-AG k. A.

Quelle: CBRE Research, Q2 2023.
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Kaufpreis in Euro

Transaktions- Invest- Objekt- (gerundet, teilweise

zeitraum Name mentart anzahl Objekttyp (0153 geschitzt) Kaufer Verkaufer

2022 Q4 H2  PEP Neuperlach Single Asset 1 Shopping-Center Miinchen < 500.000.000 ECE Gro.up GmbH & Co. KG; CNP Assurances; TIAA CREF
Generali Deutschland AG

2022 Q2 H1  ehem. real Markt Single Asset 1 SB-Warenhaus Bannewitz 25.000.000 privater Investor SCP Group

. Bau- und Heimwerkermarkt .. .
2022 Q1 H1  OBI Baumarkt SALB Single Asset 1 . Niirnberg 20.000.000 privater Investor OBI GmbH & Co. Deutschland KG
mit Gartencenter

2023 Q1 H1 KaDeWe Single Asset 1 Kaufhaus Berlin < 800.000.000 Harng Central Department Store Limited Signa Holding

2023 Q2 H1  Rhein-Ruhr-Zentrum Single Asset 1 Shopping-Center Miilheim (Ruhr) < 60.000.000 Eurofund Investments; Signa Holding gﬂr:[)g:n SENEY 8 AU el el

2023 Q2 H1 TIBARG CENTER  Single Asset 1 Shopping-Center Hamburg < 50.000.000 crmogensverwaltung Assicurazioni Generali SPA
Prof. Dr. h.c. Hannelore Greve

2023 Q2 H1  Reality Retail Portfolio 5 Fachmarktzentrum diverse < 50.000.000 REALITY GERMANY General 3 GmbH k. A.

2023 Q2 H1  Kaufland Center Single Asset 1 Fachmarktzentrum Regensburg > 40.000.000 Bridge Fortune Investment S.a r.l. SCP Group

Geschéaftshaus . :
2023 Q1 H1  Westenhellweg Single Asset 1 G?SChaftS.hal.jS sl 0 Dortmund 39.000.000 Andreas Deilmann Familienstiftung Union Investment
95 - 101 Biiroanteil High Street

2023 Q1 H1  Frame Portfolio 8 Discounter diverse 36.500.000 Habona Invest GmbH PREBAG Gewerbebau GmbH

2023 Q2 H1  E-Center Voerde Single Asset 1 Fachmarktzentrum Yl\(l)ﬁer::rrhein] ca. 30.550.000 Hahn Asset Management GmbH Hahn Asset Management GmbH

2023 Q1 H1  Kiiblbdek & Habona  Portfolio 2 Nahversorgungszentrum mehrere Markte 26.000.000 DekaBank; Hansainvest; Habona Invest  Kiiblbdek Projektentwicklungsgesell-
Asset Management GmbH schaft mbH

2023 Q1 H1 K5 29 Single Asset g ESERERS Wi Qe 25.000.000 KOEHLER GROUP Holding GmbH privater Investor

Biiroanteil High Street
2023 Q1 H1  Mihlencenter Single Asset 1 Fachmarktzentrum Unna 27.000.000 \s/cKhlaTtmr:tt))ll-lllen— MRS S Ten Brinke Group B.V.
2023 Q1 H1  Hamreit Portfolio 2 Cash & Carry diverse 23.600.000 Hamborner Reit AG k. A.

Quelle: CBRE Research, Q2 2023.
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DEUTSCHE INVESTOREN
BAUEN IHREN MARKTANTEIL
WEITER AUS

I 140 DER EINZELHANDELSINVESTMENTMARKT

Deutschland wird als eines der wichtigsten Zielin-
vestmentmarkte weltweit insbesondere von inter-
nationalen Investoren genau beobachtet. Aufgrund
des deutlich verdnderten Markt- und Zinsumfelds
haben die Aktivitdten internationaler Investoren
am deutschen Einzelhandelsimmobilien-Invest-
mentmarkt im Jahr 2022 jedoch weiter leicht
abgenommen. Im Vergleich zum Vorjahr sank das
Investitionsvolumen auslandischer Investoren um
10 Prozent. Diese waren 2022 fiir 2,9 Mrd. Euro
Transaktionsvolumen verantwortlich, was einem
Anteil von 31 Prozent am Gesamtvolumen ent-
spricht, 2 Prozentpunkte weniger als im Jahr zuvor.
Unter den internationalen Akteuren waren insbe-
sondere Investoren aus den USA aktiv, mit einem
Investmentvolumen von 1,5 Mrd. Euro trugen sie
zu 16 Prozent des gesamten Transaktionsvolumens
am Markt bei, 9 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr.
Demzufolge waren es deutsche Investoren die das
Geschehen am Einzelhandelsmarkt bestimmten, das
gesamte Transaktionsvolumen heimischer Akteure
lag mit 6,5 Mrd. Euro fast gleichauf mit dem Volu-
men im Jahr 2021. Vor allem im Segment der Fach-
und Lebensmittelmérkte dominierten deutsche
Investoren, ihr Anteil lag mit 78 Prozent noch hdher
als liber alle Einzelhandelsimmobiliensegmente
hinweg. Dariiber hinaus steigerte sich ihr Markt-
anteil nochmals um weitere 6 Prozentpunkte im
Vergleich zum Jahr 2021. Auch auf Verkduferseite
waren inldndische Akteure aktiver als ausldndische.
Mit 6,3 Mrd. Euro wurde im Vergleich zu auslandi-
schen Investoren doppelt so viel Verkaufsvolumen
von deutschen Investoren getdtigt, was einem An-
teil von 67 Prozent entspricht. Im Jahr 2021 lag der
Anteil deutscher Investoren auf Verkduferseite noch
bei 50 Prozent.

Internationale Investoren auf der
Verkiuferseite

In der ersten Jahreshéalfte 2023 waren in- und
auslandische Kauferaktivitidten am Einzelhandels-
immobilien-Investmentmarkt wiederum ausgegli-
chen, 1,2 Mrd. Euro Transaktionsvolumen entfielen
sowohl auf deutsche als auch auf internationale
Investoren. Damit lag der Anteil internationaler
Akteure liber dem Niveau des Vorjahreszeitraumes,

2022 waren nur 37 Prozent der Anleger aus dem
Ausland. Differenziert nach K&ufernationalitédt zeigt
sich, dass thaildndische Investoren, infolge des Ein-
stiegs von Harng Central beim KaDeWe, mit 34 Pro-
zent den groBten Anteil am Gesamttransaktionsvo-
lumen ausmachen. Auf Verkduferseite Gibertrifft der
Anteil auslandischer Akteure mit 73 Prozent oder
1,7 Mrd. Euro Transaktionsvolumen deutlich den
der heimischen Investoren. Dahingegen bestimmten
deutsche Investoren im Halbjahr zuvor das Markt-
geschehen, ihr Anteil lag damals bei 64 Prozent.
Insbesondere Osterreichische Investoren trennten
sich von ihren Handelsimmobilien in Deutschland
(44 Prozent), darunter fallen mehrheitlich Verkiufe
der Signa.

Asset- und Fondsmanager bleiben die
aktivsten Investoren

Wie bereits im Jahr 2021 waren Asset- und Fonds-
manager auch 2022 die aktivsten Investoren beim
Kauf von Handelsimmobilien in Deutschland. lhr
Investitionsvolumen belief sich auf 2,2 Mrd. Euro,
was einem Anteil von 23 Prozent am Gesamtvolu-
men 2022 entspricht [s. Grafik 38]. Gleichzeitig
wurden auch Einzelhandelsimmobilien im Wert von
486 Mio. Euro durch Asset- und Fondsmanager
verkauft, sodass diese Investorengruppe mit einem
Umfang von 1,7 Mrd. Euro die groBte Nettokdufer-
gruppe des letzten Jahres darstellt. Die Investoren-
gruppe der offenen Immobilien- und Spezialfonds
investierten in einem dhnlich hohen Umfang in Ein-
zelhandelsimmobilien, sie erwarben Objekte in Hohe
von 2,1 Mrd. Euro (22 Prozent). Auf der Verkaufs-
seite wurden Objekte in Hohe von 791 Mio. Euro
veraduBert, folglich ergibt sich ein Nettoinvesti-
tionsvolumen von 1,3 Mrd. Euro. Auf Platz drei
folgte die Investorengruppe der Corporates, diese
kauften Objekte in einem Umfang von 1,5 Mrd. Euro
(16 Prozent) und trennten sich von Immobilien mit
einem Volumen von 529 Mio. Euro.

Das hochste Verkaufsvolumen erzielten im Jahr
2022 Immobilienaktiengesellschaften/REITs. Sie
trennten sich von Objekten mit einem Volumen von
knapp 3,0 Mrd. Euro, was 31 Prozent des Gesamt-
volumens entspricht. Mit einem Volumen von
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In den ersten sechs Monaten des Jahres 2023
waren Corporates die aktivste Kdufergruppe, sie

jeweils rund 1,0 Mrd. Euro folgen Versicherungen
und Pensionskassen sowie Projektentwickler und
Bautréger. Ihr Anteil am gesamten Transaktionsvo- investierten 860 Mio. Euro, was einem Anteil von
lumen lag bei 12 Prozent beziehungsweise 10 Pro- 37 Prozent entspricht [s. Grafik 39]. Corporates
zent. sind auch mit Abstand die groBte Nettokdufer-
gruppe und registrierten eine positive Bilanz von
784 Mio. Euro. Es folgten auf Kiuferseite die
Investorengruppe der offenen Immobilienfonds und
Spezialfonds mit einem Anteil von 27 Prozent sowie
Privatinvestoren mit einem Anteil von 12 Prozent.

Auf der Seite der Verkdufer waren offene Im-
mobilien- und Spezialfonds unter den Investoren-
gruppen am aktivsten. Diese trugen mit Verkdufen
im Umfang von 862 Mio. Euro zu 37 Prozent des
Gesamtvolumens bei. Projektentwickler folgten mit
einem Volumen von 537 Mio. Euro und einem Anteil
von 23 Prozent.

38] Transaktionsvolumen von Einzelhandelsimmobilien nach Investorentyp 39/ Transaktionsvolumen von Einzelhandelsimmobilien nach Investorentyp

im Gesamtjahr 2022
Angaben in Prozent

im 1. Halbjahr 2023
Angaben in Prozent

Asset-/Fondsmanager -52 Il 23,1 Corporates -32 36,7
Offene Immobilienfonds/Spezialfonds -84 N 22,5 Offene Immobilienfonds/Spezialfonds -36,8 I 26,6
Corporates -5,6 N 16,3 Privatinvestoren -7,6 I 12,2
Immobiliengesellschaften -33 10,5 Asset-/Fondsmanager -4,6 H 7.0
Projektentwickler/Bautréger -10,2 N 7.1 Immobiliengesellschaften -28 W 53
Privatinvestoren -8,0 N 6.8 Projektentwickler/Bautriger -22,9 I 3,1
Versicherungen/Pensionskassen -11,4 I 51 Versicherungen/Pensionskassen -2,1 Wl 2.1
Immobilienaktiengesellschaften/REITs -31,4 I 4,5 Immobilienaktiengesellschaften/REITs -40 HE 13
Geschlossene Immobilienfonds -4,5 HEW 25 Offentliche Verwaltung 0,9
Offentliche Verwaltung -03 k04 Geschlossene Immobilienfonds -0,7 F o8
Sonstige -11,8 I 13 Sonstige -15,2 I 4,1

Kauf Kauf
mm Verkauf Quelle: CBRE Research mm Verkauf Quelle: CBRE Research
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AU SWEITU N G D ER 40 ’Iintvsll)ick.lml:g del; Spitzenrenditen fiir Handelsimmobilien (Top 7)
IMMOBILIENRENDITEN IN [ e
ALLEN ASSETKLASSEN

Angesichts der Entwicklungen an den Anleihe-
und Kreditmarkten im letzten Jahr kam die noch
bis Anfang 2022 fortlaufende Renditekompression
in allen Immobilienassetklassen zum Erliegen.

Der geldpolitische Richtungswechsel, der sowohl
zu einer abrupten Trendwende bei den Finan-
zierungszinsen als auch bei den Renditen fiir
Alternativanlagen gefiihrt hat, hat auch bei den
Immobilienrenditen fiir eine schnelle und signi-
fikante Ausweitung gesorgt. Die Zinswende hat
die Renditen auch am Einzelhandelsimmobilien-
markt in Bewegung gebracht. In den vergangenen
18 Monaten stiegen die Renditen in allen Subas-
setklassen am Einzelhandelsmarkt an, wenn auch
in unterschiedlichem Umfang. Im Durchschnitt
liegt der Renditeanstieg bei Einzelhandelsim-
mobilien zwischen dem Jahresbeginn 2022 und
Q2 2023 bei 0,94 Prozentpunkten.

In den letzten 18 Monaten verzeichneten Fach-
markte und Fachmarktzentren den gréBten Ren-
diteanstieg, um 1,35 Prozentpunkte auf 6,25 Pro-
zent bzw. um 1,15 Prozentpunkte auf 4,75 Prozent
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s. Grafik 40]. Kleinere Formate wie Supermarkte
und Discounter legten in einem dhnlichen Um-
fang zu, um 1,10 Prozentpunkte auf 4,60 Prozent,
SB-Warenhduser um 1,00 Prozentpunkte auf
4,60 Prozent. Bei TA-Handelsimmobilien in den
Top-7-Mérkten lagen die Spitzenrenditen Anfang
2022 bei 3,19 Prozent und legten bis Q2 2023 um
1,05 Prozentpunkte auf 4,24 Prozent zu. Die Spit-
zenrenditen fiir Shopping-Center wiesen in den
letzten eineinhalb Jahren den geringsten Anstieg
aus, Shopping-Center in A-Standorten verzeich-
neten einen Anstieg von 0,30 Prozentpunkten
auf 5,10 Prozent, Center in B-Standorten legten
um 0,60 Prozentpunkte auf 6,50 Prozent zu. Als
einzige Subassetklasse unter den Einzelhandels-
immobilien verdnderte sich die Spitzenrendite fiir
Shopping-Center in den ersten sechs Monaten
des Jahres 2023 nicht. Shopping-Center erlebten
bereits in den Jahren zuvor angesichts der Ver-
werfungen in Folge der Coronapandemie deutliche
Renditeanstiege um 110 Basispunkte. Uber die
Sommermonate sind weitere Renditeanstiege zu
verzeichnen.

5
4
3
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
1A-Handelsimmobilien* e Fachmarkt
Shopping-Center (A-Standort) LM-Supermarkt (Food)
e Shopping-Center (B-Standort) e Baumarkt

e Fachmarktzentrum == SB-Warenhaus

* Durchschnittliche Nettoanfangs-
renditen von Berlin, Diisseldorf,
Frankfurt, Hamburg und Miinchen

Quelle: CBRE Research

Prozent Anstieg der
zehnjdahrigen Benchmark-
rendite innerhalb von

18 Monaten



Verringerter Renditeabstand zu
risikolosen Anlagen

Die Kapitalmarkt- und Finanzierungszinsen sind in
den vergangenen 18 Monaten deutlich gestiegen
und lagen Ende des zweiten Quartals 2023 mit
2,56 Prozent fiir die zehnjdhrige Benchmarkren-
dite 1,89 Prozentpunkte tiber dem Wert Anfang
des Jahres 2022. Damit verringerte sich der Ren-
diteunterschied zu risikolosen Anlagen. Bei den
Finanzierungszinsen erhohte sich der Wert fiir
den Fiinf-Jahres-Euroswap im gleichen Zeitraum
um 2,65 Prozentpunkte auf aktuell 3,25 Prozent,
sodass die Finanzierungszinsen das jahrelange

negative Zinsumfeld endgiiltig hinter sich gelassen
haben. Entsprechend der Zinsentwicklung und der
aktuellen Rahmenbedingungen werden im weite-
ren Jahresverlauf die Immobilienrenditen weiter
moderat steigen, wenngleich das Gros der Korrek-
turen bereits stattgefunden hat. Damit wird auch
der Renditeabstand zur Benchmarkrendite wieder
groBer, der notwendig ist, um die Investoren fiir
das implizite Risiko bei der Immobilienanlage zu
kompensieren [s. Grafik 41].

41] Differenz zwischen Spitzenrendite und risikolosem Zins (10-jdhrige Bundesanleihe)

Angaben in Prozent

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

1A-Handelsimmobilien*
Shopping-Center (A-Standort)
Shopping-Center (B-Standort)
Fachmarktzentrum

Fachmarkt

LM-Supermarkt (Food)
Baumarkt

SB-Warenhaus
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*Durchschnittliche Nettoanfangsrenditen von Berlin,
Diisseldorf, Frankfurt, Hamburg und Miinchen

Quelle: CBRE, Bundesbank

AUSBLICK

Die aktuell schwierigen Rahmenbedingungen
dampfen weiterhin den Einzelhandelsmarkt. Die
hohe Inflation und der damit verbundene Kauf-
kraftverlust schlagen sich auf alle Warengruppen
sowohl stationdr als auch online nieder - mit
Ausnahme des krisenresistenten Luxussegments.
Die Konsumentenstimmung ist mit einem Wert von
-24,4 Punkten im August 2023 weiterhin auf einem
niedrigen Niveau und das Verbraucherverhalten
durch Verzicht, Verschiebung oder ein Ausweichen
auf glinstigere Alternativen gepragt. Dennoch hat
sich das Konsumklima in den vergangenen Monaten
von einem Tiefstwert von -42,8 Punkten im Oktober
2022 bestdndig verbessert. Moderate Einkommens-
aussichten tragen zu einer leichten Aufhellung der
Verbraucherstimmung bei und die in den letzten
Monaten ausgehandelten Lohn- und Tarifabschliis-
se dirften die inflationsbedingten Kaufkraftverlus-
te zumindest in Teilen kompensieren.

Die hohe Inflation verunsichert die Konsumenten
und zwingt diese zur Zuriickhaltung. Um geld-
politisch gegenzusteuern, erhéht die Europdische
Zentralbank aufgrund ihres Mandats die Zinsen und
setzt dementsprechend Immobilieninvestoren unter
Druck.

Ende des Zinserhdhungszyklus méglich

Der Zinserh6hungszyklus konnte voraussichtlich
zum Jahresende 2023 seinen Héhepunkt erreicht
haben, sofern die Inflationsraten wieder auf dem
Zielwert der EZB liegen. Tendenziell riickldufige
Leitzinsen sind dann im Folgejahr mdglich. Bis
dahin bietet sich fiir Investoren ein besonderes
Zeitfenster fiir attraktive Kaufgelegenheiten am
Einzelhandelsimmobilien-Investmentmarkt. Wie
bereits in den letzten Monaten registriert wurde,
sind internationale Akteure im Einzelhandels-
markt wieder présenter aufgetreten und werden
es voraussichtlich auch in den kommenden Mona-
ten, da diese nun Maglichkeiten sehen, auch am
deutschen Markt ihre im Vergleich zu nationalen
Investoren oftmals héheren Renditevorstellungen
umzusetzen. Sobald sich ein neues Preisniveau am
Investmentmarkt etabliert hat, ist auch wieder mit
einer hoheren Transaktionsdynamik zu rechnen,
zumal nach wie vor global sehr viel Liquiditat zur
Verfiigung steht, die explizit in Immobilien, und
hier vor allem auch in Deutschland, investiert sein
mochte. Allerdings wird sich das diesjahrige Ge-
samttransaktionsvolumen im historischen Vergleich
auf einem sehr niedrigen Niveau bewegen. Nichts-
destotrotz kann fiir die zweite Jahreshalfte 2023
von einer weiterhin sehr guten Produktpipeline liber
alle Subassetklassen, InvestitionsgréBen und Risi-
kostrategien des Einzelhandelsimmobilienmarktes
ausgegangen werden.
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EXKURS

Indexmieten als neue Realitdat im
Lebensmitteleinzelhandel

Die Festlegungen von Mieten im gewerblichen Be-
reich werden durch eine Vielzahl von Faktoren be-
stimmt. Hierzu gehdren neben Flachenangebot und
-nachfrage im jeweiligen Marktsegment Faktoren
wie Standort, FlachengroBe, Mieterbranche und
auch Verhandlungspositionen zwischen Vermieter
und Mieter. Im Einzelhandel kommt, im Gegen-
satz zu anderen gewerblich genutzten Flachen wie
zum Beispiel Biiro oder Logistik, noch eine weitere
GroBe hinzu. Hier hat auch der am Standort erziel-
bare Umsatz einen nicht unerheblichen Einfluss auf
die Miethdhe. Ein hoheres Umsatzpotenzial eines
Standortes kann dazu fiihren, dass der Einzel-
handler eher dazu bereit ist, eine hohere Miete

zu zahlen, um diesen Standort zu sichern. Auf der
anderen Seite haben Vermieter von umsatzstarken
Flachen oder Standorten eher die Moglichkeit,
hohere Mietforderungen durchzusetzen; dies vor
allem in Lagen und Branchen, die baurechtlich
genehmigungspflichtige Sektoren betreffen und
deren Standorte nicht so einfach zu duplizieren
sind. Das trifft liberwiegend auch auf Flachen des
Lebensmitteleinzelhandels zu, die bedingt durch
ihre FlachengréBen zumeist der besonderen Ge-
nehmigung bzw. Ausweisung in Sondergebieten
unterliegen. Standorte werden hier zumeist auf
Jahre gesichert, solange das Umsatzpotenzial

den strategischen Zielen der Handler entspricht,
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teilweise kann man auch Standortsicherungen und
Umsatzquersubventionierungen in der Filialpolitik
der Einzelhdndler erkennen. Letzteres dient auch
dem Fernhalten von Konkurrenzunternehmen und
deren strategischen Markteintritten, auch dann,
wenn sich das Betreiben der eigenen Filiale nicht
aus dem dort erzielten Umsatz rentiert. Entgegen
der allgemeinen Entwicklung im bundesweiten Ein-
zelhandel mit sinkenden Umsatzen, Flachenreduzie-
rungen und FilialschlieBungen ist es vor allem der
Lebensmitteleinzelhandel, der sich im Hinblick auf
seine Filialdichte weiterhin stabil, teilweise auch
mit weiteren Expansionen zeigt. Allerdings ist auch
in diesem Segment die Bandbreite der Entwicklung
groB. Mit Blick auf die in den letzten 15 Monaten
sehr hohe Inflation hat sich das Konsumentenver-
halten hin zu einer starken Preissensibilitat entwi-
ckelt. Hiervon profitieren vor allem die Discounter,
die mit ihrer Preis- und Markenpolitik viele Kunden
aus dem Supermarktsegment zuriickholen.

Die Anzahl der Markte ist liber die Jahre gesehen
insgesamt anndhernd stabil geblieben, in den ein-
zelnen Betriebsformen ist aber eine deutliche Ver-
schiebung erkennbar. Vor allem im kleinen Format
unter 400 m2 als auch bei den SB-Warenhdusern
ist eine Reduzierung des Filialnetzes feststellbar.
Hierin spiegeln sich zwei gegenlaufige Entwick-

lungstendenzen wider. Zum einen besteht ein Trend
zu VergroBerung der Verkaufsflache, um sowohl
die Anzahl der Artikel zu erhohen (beispielswei-

se im Discountersegment) als auch die Waren
ansprechend prasentieren zu kdnnen, weshalb
kleinflachige Geschéfte vermehrt zur Disposition
gestellt werden. Zum anderen sieht sich aber auch
die GroBflache mit ihrem hohen Non-Food-Anteil
besonderen Herausforderungen gegeniiber und war
mit dem Verkauf von real von einem tiefgreifenden
Konsolidierungsprozess betroffen.

Der Abschluss eines Mietvertrages im Lebens-
mitteleinzelhandel unterliegt in der Regel Fest-
laufzeiten von 10 bis 15 Jahren. Danach schlieBen
sich zumeist mehrere Verlangerungsmaglichkeiten
um weitere drei bis fiinf Jahre an. Dies bedeutet,
dass die zum Mietanfang ausgehandelten Mieten
tiber einen langen Zeitraum maBstablich sind, eine

wiederkehrende Neuaushandlung angepasst an
das aktuelle Marktgeschehen ist in den Vertrdgen
nicht vorgesehen. Um dennoch einen Inflations-
ausgleich der zu leistenden Mietzahlung vorzu-
nehmen, werden Indexklauseln vereinbart, die eine
Anpassung der Mieten analog zur Entwicklung des
vereinbarten Index ermdglichen. Im gewerblichen
Bereich hat sich hier die Kopplung an den Ver-
braucherpreisindex durchgesetzt. Hiufig werden
flir das Auslésen der Mietanpassungen Schwel-
lenwerte vereinbart, diese schwanken je nach
Branche zwischen 5 Prozent und 10 Prozent bzw.
Punkten. Dies bedeutet, dass eine Anpassung nur
erfolgt, wenn sich der zugrunde gelegte Index um
die gewdhlte Schwelle verandert hat. Vorher darf
keine Anpassung erfolgen. Je nach Vereinbarung
werden dann lblicherweise zwischen 65 Prozent
und 100 Prozent der Indexanderung auf die Miete
umgelegt.

[42] Entwicklung des Verbraucherpreisindex im Vorjahresvergleich (2020 = 100)
Angaben in Prozent, Verdnderung gegeniiber dem Vorjahr

2013 2014 2015 2016

Quelle: Statistisches Bundesamt
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Einhergehend mit der Veranderung des makrodko-
nomischen Umfelds ist eine deutliche Verdnderung
des Verbraucherpreisindex und der an diesen
gekoppelten Mietentwicklungen feststellbar. Bis
zum Jahr 2020 lag diese im Jahresmittel deutlich
unter 2 Prozent, sodass - bei einem Schwellenwert
zwischen 5 Prozent und 10 Prozent bzw. Punkten
- eine Anpassung der Miete bei einer Festlaufzeit
von zehn Jahren und mehr nur alle drei bis fiinf
Jahre durchsetzbar war. Ab 2021 ist eine deutlich
erhdhte Anpassung des Index feststellbar, die sich
auch aktuell fortsetzt [s. Grafik 42].

[43] Anstieg von Bestandsmieten im
Lebensmitteleinzelhandel 2022
im Vergleich zum Vorjahr
Angaben in Prozent

Minimummiete

s I

Mittelwert

5 I
7
5

Hochstmiete

¢ I
6
5

mmm Supermarkt Verbrauchermarkt

Quelle: CBRE Research
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Aufgrund von Wertsicherungsklauseln in den
Gewerbemietvertragen, die liblicherweise bei
Handelsflachen Anwendung finden, ist es in den
vergangenen Jahren durch den starken Anstieg des
Verbraucherpreisindex in einer Vielzahl von Einzel-
handelsfldchen zu Erhdhungen der Vertragsmieten
gekommen. GemaB einer CBRE-Analyse zeigt sich,
dass sich die Bestandsmieten in Lebensmittel-
einzelhandelsimmobilien vor allem im Jahr 2022
nach oben verdndert haben. Dies ist im sprung-
haften Anstieg des Verbraucherpreisindex im Jahr
2022 und den fldchendeckend vereinbarten Index-

[44] Anstieg von Marktmieten im
Lebensmitteleinzelhandel 2022
im Vergleich zum Vorjahr
Angaben in Prozent

Minimummiete

s I

Mittelwert

4 I
1
4

Hochstmiete

4 I

Discounter

mieten begriindet. Wurden in den Jahren zuvor
bedingt durch die Bindung an Schwellenwerte

nur Bruchteile der Mietvertrage indexiert, konnte
2022 festgestellt werden, dass teilweise bereits
eine zweite Indexierung innerhalb von drei Jahren
durchgefiihrt werden konnte. Bedingt durch die im
Lebensmitteleinzelhandel iibliche Bindung der In-
dexanpassung an einen Schwellenwert von zumeist
mindestens 5 Prozent und eine Umlageféhigkeit
unterhalb von 100 Prozent zeigt sich, dass sich die
Bestandsmieten um durchschnittlich 5,5 Prozent
erhéht haben. Es ist allerdings sowohl format- als
auch mietniveau-bedingt eine Schwankungsbreite
feststellbar, wonach die hdchsten Steigerungen bei
den niedrigsten Mieten festgestellt werden konn-
ten, wahrend sich die Entwicklung des Spitzen-
mietbereiches eher am Durchschnitt orientiert.

Bedingt durch die langen Mietvertragslaufzeiten
im Lebensmitteleinzelhandel ist anzunehmen,

dass sich bei der derzeit vorhandenen Entwick-
lung des Verbraucherpreisindex und der damit
einhergehenden indexbasierten Mietanpassung
eine Entkoppelung des Marktmietniveaus von den
Bestandsmieten einstellen kann. Schon im jetzigen
Marktumfeld werden Spitzenmieten vor allem im
Neubaubereich erzielt, bei denen der MaBstab an
Ausstattungsqualitat in Verbindung mit ESG-Kom-
patibilitdt des Objektes besonders hoch ist. Auf der
anderen Seite ist das Umsatzgeschaft im Lebens-
mitteleinzelhandel preissensibel auf Kundenseite
und margenaffin auf Handlerseite. Die hochsten
Margen werden zumeist im Frischebereich wie
Obst und Backwaren erzielt, wahrend Artikel der
Grundversorgung kaum einen Margenspielraum
haben. Der Wettbewerb unter den Handlern geht
zumeist immer noch iiber den Preis, im Zweifel
auch zuungunsten der erzielbaren Margen. Eine
Analyse der Marktmieten zwischen 2021 und
2022 zeigt, dass diese in den einzelnen Forma-
ten zwischen 1 Prozent und 8 Prozent gestiegen
sind. Den héchsten Anstieg verzeichnen hierbei
wiederum Objekte mit vergleichsweise geringen
Marktmieten. Insgesamt liegt die Entwicklung

der Marktmieten aber hinter der Entwicklung der
durch Indexierung angepassten Bestandsmieten
[s. Grafik 43].

I ¥ Der Abschluss eines
Mietvertrages im
Lebensmitteleinzel-
handel unterliegt in
der Regel Festlauf-
zeiten von 10 bis
15 Jahren.

Bei neuen Mietvertragsabschliissen ist derzeit
feststellbar, dass verstarkt indexfreie Jahre in die
Vertrdge verhandelt werden. Dies soll vor allem

im Neubaubereich dafiir sorgen, dass die ohnehin
schon hohen Mieten mit Hinblick auf die derzei-
tige Entwicklung des Verbraucherpreisindex nicht
zeitnah nach Vertragsabschluss indexiert werden
konnen. Vielmehr hofft man, dass mit sinkender
Inflation wieder der libliche Turnus von Index-
anpassungen alle drei bis flinf Jahre vorgenommen
werden kann. Das erhdhte Ansteigen der Bestands-
mieten, vor allem in Objekten mit alten Vertragen
und zumeist immer noch niedrigeren Mieten im
Vergleich zu den am Markt erzielbaren Mieten,
kann aber auch dazu fiihren, dass sich die Liicke
zwischen den Bestandsmieten und den weniger
dynamisch ansteigenden Marktmieten tendenziell
gesehen verkleinert. Dariliber hinaus sind es vor
allem diese Objekte, deren Bestandsmieten sich
eher losgeldst von Indexanpassungen dndern.
Durch Neupositionierung von alteren Markten auf
die aktuellen Konzepte kommt es zumeist zu um-
fangreichen Umbauten in den Objekten, an denen
sich sowohl Mieter als auch Vermieter beteiligen.
Neben Vertragsverlangerungen mit neuer lang-
fristiger Festlaufzeit kommt es im Ausgleich fiir
die Kostenbeteiligung bzw. Eigenleistungen des
Vermieters dann haufig auch zu Mietanpassungen.
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INVESTORENBEFRAGUNG 2023
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Markteinschiatzung von Handels-
immobilien-Investoren und Banken/
Finanzinstituten 2023

Im Sommer 2023 hat die Hahn Gruppe erneut mit
Unterstiitzung des Umfragezentrums Bonn (UZ Bonn)
eine Panelbefragung Gber die aktuelle Marktein-
schatzung und die Investitionsabsichten von in
Deutschland aktiven institutionellen Handelsimmo-
bilien-Investoren und Finanzinstituten hinsicht-
lich Einzelhandelsimmobilien durchgefiihrt. An der
Befragung haben 39 Branchenexperten teilgenom-
men (Vorjahr: 44). Die Befragungsteilnehmer lassen
sich in sechs libergeordnete Branchen einteilen

[s. Grafik 45]. In der Branchenzusammensetzung
sind die Asset- und Fonds-Manager mit einem An-
teil von 33 Prozent am stérksten vertreten, gefolgt
von Pensionskassen/ Versorgungswerken/Stiftungen
(21 Prozent) sowie den Banken/Finanzinstituten
(18 Prozent).

Das durchschnittlich verwaltete Immobilienvermo-
gen der teilnehmenden Unternehmen hat im Ver-
gleich zum Vorjahr leicht abgenommen. Ein Viertel
der Unternehmen verwaltet ein Immobilienvermd-
gen von bis zu 3 Mrd. Euro (Vorjahr: 38 Prozent).
Der Anteil der Unternehmen, die ein Immobilien-
vermdgen groBer als 3 Mrd. Euro betreuen, ist nach
53 Prozent im Vorjahr auf 38 Prozent in diesem Jahr
gesunken [s. Grafik 46]. Angestiegen ist hingegen
der Anteil der Unternehmen, die ein Immobilien-
vermogen bis 100 Mio. Euro (13 Prozent; Vorjahr:

3 Prozent) verwalten. Der Anteil der Unternehmen
mit einem Portfolio bis zu 500 Mio. Euro bleibt im
Vergleich zum Vorjahr mit 16 Prozent auf einem
dhnlichen Niveau (Vorjahr: 17 Prozent).

Bei 31 Prozent der teilnehmenden Unternehmen
entfallen tiber 75 Prozent des Portfolios auf Han-
delsimmobilien (Vorjahr: 19 Prozent). 28 Prozent
der Unternehmen haben einen Handelsimmobilien-
anteil von bis zu 25 Prozent (Vorjahr: 33 Prozent)

respektive 22 Prozent von bis zu 10 Prozent (Vorjahr:

28 Prozent).

[45] Zusammensetzung der
teilnehmenden Experten
Angaben in Prozent

Asset-/Fonds-Manager

Immobilien AG/REIT

Versicherungen
Pensionskassen/Versorgungswerke/Stiftungen
Projektentwickler

Banken/Finanzinstitute

Sonstige

Quelle: Hahn Gruppe
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Verwaltetes
Immobilienvermégen
Angaben in Prozent

bis 100 Mio. €

bis 500 Mio. €
== bis 1 Mrd. €
= bHis 3 Mrd. €
E (iber 3 Mrd. €

Keine Angabe

3

Quelle: Hahn Gruppe
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Investmentstandort Deutschland mit
abgeschwachter Sonderrolle

Die geopolitischen Folgen aus dem Ukraine-Krieg
wie auch das weiterhin angespannte wirtschaft-
liche Marktumfeld und die damit verbundenen Un-
wagbarkeiten beeinflussen die Finanzmarktakteure
und die Investmentmarkte. Unter diesen Gegeben-
heiten sind die europdischen Markte enger zusam-
mengeriickt, sodass sich nach Einschatzung der
Befragungsteilnehmer der besondere Stellenwert
des Investmentstandorts Deutschland im Ver-
gleich zu anderen Investmentmarkten leicht ab-
geschwacht hat. Entsprechend wird der deutsche
Handelsimmobilien-Investmentmarkt im interna-
tionalen Vergleich von 31 Prozent der Experten als
tiberdurchschnittlich attraktiv bewertet (Vorjahr:
45 Prozent) [s. Grafik 47]. Fiir iiber die Halfte der
Experten (56 Prozent) ist der Investmentstandort
Deutschland gleichwertig bzw. gleichermaBen at-
traktiv im Vergleich zu den anderen européischen
Mirkten (Vorjahr: 48 Prozent).

Klimaschutz und Finanzmarktentwicklung
pragen Investmentmarkt

Viele Investoren sehen die Zinsentwicklung

(77 Prozent; Vorjahr: 93 Prozent), die auf einem
hohen Niveau verharrende Inflationsrate (36 Pro-
zent; Vorjahr 68 Prozent) sowie die generelle Ein-
triilbung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
(56 Prozent; Vorjahr: 64 Prozent) wie im Vorjahr
als entscheidende Risikofaktoren im Hinblick auf
Handelsimmobilien-Investments an. Dariiber hin-
aus werden die gesetzlich verschérften energeti-
schen Anforderungen an Immobilien mehrheitlich
von den Experten (74 Prozent) als zusétzlicher Be-
lastungsfaktor fiir die eigene Investitionstatigkeit
wahrgenommen. Eine weitere Herausforderung
besteht in der mangelnden Objektverfiigbarkeit
(21 Prozent; Vorjahr: 9 Prozent) [s. Grafik 48]. Im
Vorjahresvergleich positiv anzumerken ist hin-
gegen, dass die Sorge der Experten um die Kon-
kurrenz im Einzelhandel durch den E-Commerce
erneut rickldufig ausfallt (33 Prozent; Vorjahr:

48 Prozent).

[47] Einschdtzung zum Investmentstandort Deutschland
Angaben in Prozent

2023

2022

2021

2020

2019

31 56 13

45 48 7

60 40

77 19 4

55 34 1

mm Der deutsche Markt ist liberdurchschnittlich attraktiv.

mm Der deutsche Markt ist genauso attraktiv wie andere europdische Markte.

mm Der deutsche Markt ist unterdurchschnittlich attraktiv.

Quelle: Hahn Gruppe

[48] Aktuelle Herausforderungen bei Handelsimmobilien-Investments
Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maoglich

Mangelnde Objektverfiigbarkeit 21

Energetische Anforderungen 74

Konkurrenz im Einzelhandel durch E-Commerce 33

Steigende Immobilienverwaltungskosten 15

Zinsentwicklung 77

Inflationsentwicklung 36

Eintriibung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen 56

Quelle: Hahn Gruppe
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Kaufneigung der Investoren iiberwiegt

Im Vergleich zum Vorjahr ist der Anteil von Inves-
toren, die in den kommenden 12 Monaten im Seg-
ment der Handelsimmobilien moderat zukaufen
moéchten, geringfiigig von 64 Prozent auf 50 Pro-
zent zuriickgegangen [s. Grafik 49]. Gleichzeitig
ist der Anteil derjenigen Unternehmen im Ver-
gleich zum Vorjahr angestiegen, die stark zukau-
fen wollen. Nach null Prozent im Vorjahr sehen
neun Prozent der Investoren in den kommenden
zwoIf Monaten groBe Chancen fiir den Zukauf
von Handelsimmobilien fiir ihre Portfolios. Auf-
grund der weiterhin bestehenden Unwégbarkeiten

im Marktumfeld gibt ein leicht gestiegener Anteil
von 31 Prozent der teilnehmenden Investoren an,
dass sie ihr bestehendes Niveau von Handels-
immobilien in ihrem Portfolio bis zum Jahresende
halten wollen (Vorjahr: 25 Prozent). Ein wie im
Vorjahr geringfligiger Anteil von 6 Prozent (Vor-
jahr: 8 Prozent) méchte das bestehende Immo-
bilienportfolio in den ndchsten zwdlf Monaten
moderat verkleinern. Wie in den beiden Jahren
zuvor verfolgt keiner der befragten Investoren
einen groBeren Abverkauf.

49| Investmentstrategie im deutschen Einzelhandelsimmobilienmarkt

Angaben in Prozent
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mm Moderat verkaufen
mmm Stark verkaufen

Quelle: Hahn Gruppe

50| Finanzierungsstrategie fiir deutsche Handelsimmobilien von

Banken und Finanzinstituten
Angaben in Prozent

50

2020 2021 2022

Moderater Anstieg des Kreditvolumens
mm  Unverdndertes Kreditvolumen
mm Moderater Riickgang des Kreditvolumens
msm  Starker Riickgang des Kreditvolumens

Quelle: Hahn Gruppe

Banken rechnen mit weniger
Finanzierungsgeschaft

Bei den teilnehmenden Banken und Finanzinstitu-
ten zeichnet sich hinsichtlich der geplanten Finan-
zierungsstrategie der ndchsten zwolf Monate fiir
deutsche Handelsimmobilien ein eher eingetriibtes
Stimmungsbild ab, und die Trends aus dem Vorjahr
setzen sich tendenziell fort. So prognostiziert Giber
die Halfte der teilnehmenden Banken und Finanz-
institute (57 Prozent) einen moderaten Riickgang
des zu investierenden Kreditvolumens (Vorjahr:

25 Prozent) [s. Grafik 50]. Dies hat zur Folge, dass

2023

Prozent der Banken rechnen
mit einem moderaten Riick-
gang des Kreditvolumens

sich der Anteil der Banken, die ihr Kreditvolumen
auf dem bestehenden Niveau beibehalten wollen,
von 25 Prozent auf 14 Prozent verringert. Dasselbe
gilt flr die Finanzinstitute, die einen moderaten
Anstieg ihres Kreditvolumens innerhalb des nachs-
ten Jahres planen (29 Prozent; Vorjahr: 38 Pro-
zent). Der Trend, dass kein Finanzinstitut in den
vergangenen Jahren einen starken Riickgang des
Kreditvolumens vorgesehen hat, setzt sich auch in
diesem Jahr fort.
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51/ Objekttyp-Ranking der Investoren
Angaben in Prozent,
Mehrfachnennungen maéglich

1.(Vj. 1) Fachmarktzentren (74)

2. (V). 2) Supermirkte/LM-Discounter (68)

3.(vj.3) SB-Warenhiuser/Verbrauchermarkte
(26)

4'. Bau- und Heimwerkermirkte (21) /

(Vj. 6./4)

Mixed-Use-Immobilien (21)

Quelle: Hahn Gruppe

Fachmarktzentren und Supermirkte
bringen Sicherheit

Stabilitat, Kontinuitdt und Sicherheit werden in
wirtschaftlich dynamischen Zeiten investorensei-
tig praferiert und wertgeschatzt. Die langfristig
unter Beweis gestellte Resilienz lebensmittelge-
ankerter Objekttypen und die damit verbundenen
sicheren Cashflows respektive die Investitionssi-
cherheit gegeniiber anderen Assetklassen spiegelt
sich wie in den Vorjahren im Objekttyp-Ranking
der Handelsimmobilien-Investoren wider. So
stehen Fachmarktzentren erneut bei 74 Pro-

zent der Investoren im Investmentfokus (Vorjahr:
78 Prozent). An zweiter Stelle folgen Supermérkte
und Lebensmitteldiscounter mit 68 Prozent (Vor-
jahr: 65 Prozent), gefolgt von SB-Warenh3usern
und Verbrauchermarkten (26 Prozent; Vorjahr:

35 Prozent). Die Top 3 sind somit unverandert zu
den beiden Vorjahren. Eine Verdnderung gibt es
im Vergleich zum Vorjahr auf Platz 4, den sich die
Bau- und Handwerkermérkte und die Mixed-Use-
Immobilien mit jeweils einem Anteil von 21 Pro-
zent teilen [s. Grafik 51].
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Prozent der befragten
Investoren praferieren
nach wie vor
Fachmarktzentren

als Objekttyp

Marktumfeld birgt Investment-
Chancen

Eine gewisse Unsicherheit auf der einen Seite, aber
auch der Mut zu Investitionen auf der anderen
Seite pragen derzeit das Spannungsfeld auf dem
deutschen Handelsimmobilien-Investmentmarkt.
Angesichts der steigenden Nettoanfangsrendi-
ten und der ungewissen gesamtwirtschaftlichen
Lage agieren die Investoren bisher liberwiegend
vorsichtig. Entsprechend werden weiterhin risiko-
averse Investments von einer liberwiegenden
Mehrheit der befragten Investoren bevorzugt. So
fokussieren sich 56 Prozent der Investoren in ihrer
Investmentstrategie auf Core- (Vorjahr 68 Pro-
zent) beziehungsweise 62 Prozent auf Core-Plus-
Immobilien (Vorjahr 64 Prozent) [s. Grafik 52].
Dariiber hinaus setzt sich der Vorjahrestrend einer
erhdhten Risikobereitschaft bei einem Teil der
Investoren auch in diesem Jahr fort. Der Anteil

an Investoren, die eine Value-Add-Investment-
strategie verfolgen wollen, ist im Vergleich zum
Vorjahr von 23 Prozent auf 26 Prozent angestie-
gen. Ebenfalls leicht angestiegen ist der Anteil der
Befragungsteilnehmer, die die Investmentstrategie
Opportunistic fir sich praferieren (13 Prozent;
Vorjahr: 5 Prozent).

Investoren erwarten steigende Renditen bis
zum Jahresende 2023

Die Prognose der Experten lber die Entwicklung
der Nettoanfangsrenditen fiir Handelsimmobilien
bis zum Ende des Jahres 2023 bleibt dhnlich wie
zum Vorjahr eingetriibt. So rechnen 72 Prozent
der Befragten mit einem Renditeanstieg (Vor-
jahr: 77 Prozent). Rund 18 Prozent erwarten eine
Seitwirtsbewegung (Vorjahr: 5 Prozent) und nur
10 Prozent (Vorjahr: 18 Prozent) rechnen mit einer
Trendumkehr in diesem Jahr. Diese liberwiegend
optimistische Erwartungshaltung bringt zum
Ausdruck, dass das aktuell am Immobilien-Invest-
mentmarkt zu beobachtende Repricing aus Sicht
der Mehrheit der Investoren noch nicht ganzlich
abgeschlossen ist.

52| Risikoprofil der Investmentstrategie
Angaben in Prozent
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Quelle: Hahn Gruppe
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[53] Erwartete Renditeentwicklung fiir Handelsimmobilien auf dem
deutschen Investmentmarkt
Angaben in Prozent

77

2018 2019 2020 2021 2022 2023

mm= Die Renditen werden tendenziell zuriickgehen.
mm Die Renditen verharren auf dem aktuellen Niveau.
Die Renditen werden ansteigen.

Analog zur Einschatzung lber die Entwicklung
der Renditen des Gesamtmarkts setzt sich auch
der Trend zu tendenziell steigenden Renditen aus
dem Vorjahr in der Renditeentwicklung der unter-

schiedlichen Objekttypen fort. So rechnet jeweils
liber die Halfte der teilnehmenden Experten in
der differenzierten Betrachtung der Objekttypen
damit, dass die Renditen bis Ende 2023 weiter
ansteigen werden [ s. Grafik 53 und 54 ]. Einzig
und allein beim Objekttyp Logistik sind sich die
Experten uneins dariiber, ob die Renditen stagnie-
ren (49 Prozent) oder ebenfalls ansteigen werden
(46 Prozent).

Quelle: Hahn Gruppe

Prozent der Befragten sind der
Meinung, dass die Renditen
steigen werden
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54| Entwicklung der Renditen nach Objekttypen bis zum Jahresende 2023
Angaben in Prozent

Geschaftshauser 1A-Lage

Shopping-Center

Fachmarktzentren

SB-Warenhiuser/
Verbrauchermarkte

Supermirkte/ LM-Discounter

Bau- und Heimwerkermarkte

Mixed-Use-Immobilien

Biiroimmobilien

Logistik

Wohnimmobilien

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen
Steigende Renditen

Fallende Renditen

Stabile bzw. stagnierende Renditen

Steigende Renditen

13
31
54
21
21
56
5
36
59
10
31
59
5
41
54
10
28
59
8
33
56
21
15
62
3
49
46
10
33
56

Quelle: Hahn Gruppe




Biiromieter favorisiert fiir
Mischnutzungen

Auf die Frage nach geeigneten anderen Nutzungs-
arten bei einer Mischnutzung in einer Handels-
immobilie zeichnet sich unter den befragten
Investoren ein heterogenes Meinungsbild ab. Als
insgesamt sehr gut geeignete, ergdnzende Nut-
zungsarten werden Biironutzungen mit 62 Prozent
sowie Arztpraxen und medizinische Dienstleister
54 Prozent eingestuft. Knapp die Halfte der In-
vestoren (46 Prozent) sieht in der Nutzungsart
Wohnen eine passende Ergdnzung zur Handels-
immobilie. Die Nutzungsarten Kita, Kindergarten
und Schule (46 Prozent) beziehungsweise Hotel
(41 Prozent) werden als weniger geeignet an-
gesehen. Bei Freizeit und Entertainment und
Pflege- und Senioreneinrichtungen sind sich die
befragten Investoren uneinig. Demnach halten
insgesamt 59 Prozent Freizeit und Entertainment
fiir eine (sehr) gut geeignete Nutzungserginzung,
wohingegen 41 Prozent dies als wenig bzw. gar
nicht passend einstufen. Bei den Pflege- und Se-
nioreneinrichtungen liberwiegt ebenfalls leicht die
positive Tendenz hin zu (sehr) geeignet mit einem
Anteil von insgesamt 54 Prozent respektive insge-
samt 46 Prozent, die dieser Nutzungsart kritischer
gegeniiberstehen.

ESG: Gekommen, um zu bleiben

Die Anforderungen der europdischen und nationa-
len Gesetzgebung haben im Bereich Klimaschutz
in der Immobilienwirtschaft bzw. im Hinblick auf
Nachhaltigkeit im Rahmen von Finanzprodukten
groBen Einfluss genommen und das Marktumfeld
dahingehend ausgerichtet. Entsprechend ist das
Thema ESG bei Investitionsentscheidungen fiir
Einzelhandelsimmobilien bei 33 Prozent der Inves-
toren relevant bzw. bei 62 Prozent sogar sehr rele-
vant. Dariiber hinaus hat eine groBe Mehrheit der
teilnehmenden Investoren (76 Prozent) bereits in
ausgewiesene Nachhaltigkeitsinvestments inves-
tiert. Ebenfalls tiber die Halfte (67 Prozent) plant,
kurz- bis mittelfristig in ESG-konforme Finanz-
produkte zu investieren. Aufgrund von bestehen-
den Vorgaben seitens Regulatorik hinsichtlich der
Charakteristika von nachhaltigen Finanzprodukten
und den damit einhergehenden Praferenzen der
Investoren besteht eine hohe Nachfrage nach
ESG-konformen respektive Green-Premium-
Immobilien. Entsprechend ist die Bereitschaft fiir
Preisaufschlage in diesem Segment in Hohe von
bis zu fiinf Prozent fiir 41 Prozent der befragten
Investoren gegeben. Andererseits sind gut ein
Drittel der Investoren (32 Prozent) nicht bereit,
mehr zu zahlen [s. Grafik 55].

55| Aufschlagbereitschaft fiir ESG-konforme Immobilien

Angaben in Prozent

Keine Angabe 3
Nein 32
Mehr als 10 Prozent 3
Bis 10 Prozent 21
Bis 5 Prozent 41
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Quelle: Hahn Gruppe

Im verwalteten Immobilienportfolio als auch bei
neuen Immobilieninvestments ist die Umsetzung
energetischer MaBnahmen bei 41 Prozent der
befragten Investoren ein Standard. Dasselbe gilt
flir digitale Verbrauchsmessungen liber Smart-
Metering (44 Prozent), die zu einer verbesserten
Verbrauchsdatengrundlage beitragen. Die Aspekte
Green-Lease-Mietvertragskomponenten (64 Pro-
zent), Photovoltaik (56 Prozent), Zertifizierungen
(54 Prozent) sowie die Férderung der E-Mobilitét
(46 Prozent) sind fiir die Investoren wiinschens-
wert, jedoch noch kein etablierter Standard in
der flichendeckenden Umsetzung bzw. im Port-
folio-Rollout. Hinsichtlich der Frage, fiir wie viel
Prozent der Mietflachen Verbrauchsdaten fiir ein
ESG-Reporting vorliegen, geben 38 Prozent an,
dass ihnen fiir mehr als 50 Prozent der Mietflache
eine vollstandige Verbrauchsdatenbasis vorliegt.
Weitere 15 Prozent haben Daten fiir bis zu fiinf
Prozent ihrer Fldchen erhoben bzw. 33 Prozent

Prozent der Experten sehen
ESG als sehr relevant bei
Investitionsentscheidungen an

haben einen Datenzugriff fiir 10 bis 25 Prozent
ihrer Mietfldchen. Die Notwendigkeit einer ad-
aquaten Verbrauchsdatengrundlage spiegelt sich
weiterflihrend in der Bedeutung von Reporting,
Benchmarking und Zertifizierungen wider. Bei den
anerkannten Benchmark-Initiativen steht bei den
teilnehmenden Investoren GRESB auf Rang eins
und bei den Gebdudezertifizierungen sind es die
DGNB-Zertifizierungen.

Die befragten Investoren sehen zudem zunehmen-
de Potenziale von kiinstlicher Intelligenz (KI) im
Bereich der ganzheitlichen Immobilienverwaltung
(72 Prozent) und bei den steigenden Reporting-
Anforderungen (61 Prozent). GleichermaBen

sieht ein Anteil von 38 Prozent der Investoren
KI-Anwendungsmadglichkeiten in der Immobilien-
bewertung und 31 Prozent erhoffen sich kiinftige
KI-Unterstiitzung in der Bewéltigung der ESG-Op-
timierung.
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Unsere Umwelt und unsere vertraute Umgebung
andern sich sténdig, teils direkt und spiirbar, teils
indirekt oder latent. Dies erfordert fortlaufend An-
passungen und Reaktionen, beispielsweise im Wandel
des Marktumfelds oder in den gesetzlichen Vorgaben
und den Zielsetzungen auf europdischer und natio-
naler Ebene hinsichtlich des Klimaschutzes. Im Jahr
2045 mochte Europa nach den Planen der EU-Kom-
mission der erste klimaneutrale Kontinent werden.
Die damit eng verbundenen Zwischenziele im Ener-
giesektor, wie zum Beispiel die Erhdhung des Anteils
der erneuerbaren Energien in der EU bis 2030 auf

40 Prozent sowie die EU-weite Steigerung der Photo-
voltaikleistung bis 2030 auf bis zu 600 Gigawatt,
unterstreichen den Handlungsdruck. Auch Deutsch-
land wird dahingehend vor groBe Herausforderungen
gestellt. Aktuellen Schatzungen zufolge misste
Deutschland den Gasverbrauch um 50 Prozent bis
2030 senken, um die nationalen Klimaschutzziele zu
erreichen.

Im Kontext des nachhaltigen Transformationsprozes-
ses beschreibt der etablierte Begriff ,ESG" die drei
iibergeordneten Dimensionen Umwelt (Environmen-
tal), Soziales (Social) und verantwortungsvolle Unter-
nehmensfiihrung (Governance), welche in ihren Aus-
pragungen verstarkt im Fokus stehen. Mit steigender
Bedeutung riicken die damit verbundenen Chancen
und Risiken ins Zentrum des wirtschaftlichen Han-
delns. Dies betrifft insbesondere die Themen Klima-
schutz, erneuerbare Energien und Dekarbonisierung.

Die Immobilienwirtschaft pragt maBgeblich mit,

wie Menschen wohnen und in welchem rdumlichen
Umfeld sie arbeiten. Kaum ein anderer Sektor hat
einen derartigen Einfluss auf die Lebensumwelt und
Lebensverhaltnisse der Bevolkerung. Zugleich zahlt
der Gebadudesektor zu den groBten Emissionserzeu-
gern weltweit, da er insgesamt fiir knapp 40 Pro-
zent der globalen CO,-Emissionen verantwortlich
ist. Von den im Jahr 2021 rund 772 Mio. Tonnen
erzeugten CO,-Emissionen in Deutschland wurden
125 Mio. Tonnen CO, direkt durch den Gebdudesek-
tor verursacht. Ferner entfallen allein auf Gebaude
knapp 35 Prozent des gesamten deutschen Energie-
verbrauchs. Der Immobilienwirtschaft kommt somit
eine Schliisselrolle zur Losung der generationsiiber-
greifenden dkologischen Herausforderungen unserer
Zeit zu. Vor diesem Hintergrund ist die energetische
Ertlichtigung des Immobilienbestandes so notwendig
wie herausfordernd.

Nachhaltigkeit birgt Herausforderungen
und Chancen

Durch den Klimawandel als langfristig bestimmenden
Treiber bewegen sich die Akteure der Immobilien-
wirtschaft gegenwartig in einem sehr dynamischen
Umfeld, in dem sie sich stetig auf Verdnderungen
einstellen miissen. Im Transformationsprozess wird
neben den regulatorischen Anforderungen insbe-
sondere die Integration der ESG-Kriterien auf der
Unternehmens- und Objektebene als herausfordernd
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wahrgenommen. GleichermaBen ergeben sich in
diesem neuen Marktumfeld auch Chancen, denn
Innovation und Effizienz werden gefdrdert. Hinsicht-
lich der verfolgten Klimaschutzziele und der hohen
Energiekosten bieten sich langfristig Anreize zur
energetischen Transformation. Dahingehend hat sich
der ESG-Begriff unlangst als wesentlicher Wett-
bewerbsfaktor auch bei den Immobiliennutzern und
Investoren verfestigt (s. Kapitel Handler-/Investoren-
befragung).

[56] Manage-to-Green-Bausteine

Technische Geb3ude-
ausriistung (TGA)

Gebaudehiille

Fassade, Dach, Fenster

Qualitat und Zustand
verbauter Materialien

Heizung, Liiftung, Kiihlung

Zustand, Leistungsfahigkeit
und Effizienz der genutzten

Systematischer Ansatz erforderlich

Fiir das gemanagte Immobilienportfolio stellt Nach-
haltigkeit keine EinmalmaBnahme dar, sondern sollte
sich stets als kontinuierlicher Optimierungsprozess
im gesamten Lebenszyklus der Immobilie verste-
hen. So hat sich beispielsweise die Hahn Gruppe als
Asset und Investment Manager im Rahmen ihres
Nachhaltigkeitsengagements systematische Ziele
gesetzt, die zu einer nachhaltigen Optimierung des

Dritt- und Zusatz-
nutzungen

Solar und Photovoltaik

Barrierefreiheit, Zugange,
Treppen, Aufziige, Parkplatze

haustechnischen Anlagen

Warmedammung;
Sonnenschutz

Dichtigkeit/Traglast/Statik

Energetische Bewertung
Energien

Quelle: Hahn Gruppe
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(Digitale) Geb4udeleittechnik

Verbrauchsmessstellen

Potenziale fiir erneuerbare

E-Ladeinfrastruktur/
Fahrradfreundlichkeit

PV-Carport-Ldsungen

Biodiversitat

Handelns sowie zu einer ganzheitlichen Verbesserung
der ESG-Konformitdt des Unternehmens wie auch
des Portfolios beitragen sollen. Zu den Hahn-Nach-
haltigkeitsaktivitdten zahlen unter anderem die
Initiierung sozialer Projekte und FérdermaBnahmen,
die Reduktion beeinflussbarer CO,-Emissionen sowie
die Optimierung von Ressourcenverbrauchen am
Unternehmenssitz in Bergisch Gladbach sowie den
bundesweit gemanagten Handelsstandorten. Hierbei
ist eine gewisse Langfristigkeit bei der Planung und
Nutzung der Immobilie von zentraler Bedeutung.
Entsprechend betont die Hahn Gruppe ihre Verant-
wortung in Bezug auf Umwelt und Nachhaltigkeits-
aspekte in der Wertschopfungskette von Handels-
und Mixed-Use-Immobilien.

Zur Forcierung und systematischen Anndherung an
das weitgefdcherte und zudem komplexe Themen-
feld der Nachhaltigkeit auf der Objektebene hat die
Hahn Gruppe die strategische Initiative ,Manage-to-
Green" ins Leben gerufen |s. Grafik 56].

Neben einer fortlaufenden Bestandsanalyse verfolgt
die Initiative die Erarbeitung eines MaBnahmen-
katalogs zur Steigerung der Energieeffizienz bzw.
zur Operationalisierung des Dekarbonisierungspfads
unserer Immobilien sowie die addquate Verbrauchs-
datenerfassung.

Bedeutung von ESG aus Investoren-
und Nutzersicht

Die Immobilienbranche ist in einer einzigartigen
Position, um unsere Gesellschaft und den Wert

der gebauten und zukiinftig zu bauenden Umwelt
durch Umwelt-, Sozial- und Governance-Initiativen
(ESG) nachhaltig positiv zu beeinflussen. Dabei ist
zu beachten, dass ESG nicht Umweltschutz bedeu-
tet und sich UmweltschutzmaBnahmen auch nicht
allein auf eine baldige CO,-Neutralitat beschrénken,
wenngleich Letzteres ein guter Anfang ist. So ergab
eine Umfrage von CBRE (CBRE Strengthening Value
Through ESG) unter weltweit 500 Immobilienexper-
ten, dass bereits 65 Prozent der Befragten angaben,
dass ihre Unternehmen ein 6ffentliches Netto-Null-
Versprechen abgegeben haben. Dabei planen die
Nutzer von Immobilien (Mieter und Nicht-Immobi-
lienunternehmen), ihre Ziele schneller zu erreichen als
Investoren, was durch die Tatsache begiinstigt wird,
dass die Mietdauer im Allgemeinen kiirzer ist als die
durchschnittliche Haltedauer fiir Investoren.

Generell zeigt sich, dass die Bedeutung von ESG
auf Investoren-, aber auch auf Nutzerseite deut-
lich zugenommen hat und auch weiter zunehmen
wird. Fast 70 Prozent der Befragten gaben an, dass
ESG-Strategien starker in den Fokus riicken werden,
was vor allem auf die héheren Energiepreise und
staatlich auferlegte ESG-Offenlegungspflichten
zurlickzufiihren ist. Vor allem Investoren spiren den
zunehmenden Regulierungsdruck und werden zum
Handeln gezwungen, wenngleich die Nutzer planen,
die Netto-Null-Ziele friiher und nach strengeren
Grundsatzen zu erreichen.
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[57] Bevorzugte Methoden zur Umsetzung von ESG-Strategien bei

deutschen Immobilieninvestoren
Angaben in Prozent

Manage-to-ESG 85
Externe Beratung beim Ankauf 65
Premium fiir ESG-Konformitat 39
Investments in Green Financing 31

Exit nicht ESG-konformer Assets 31

Quelle: CBRE European Investor Intentions Survey 2023

Auch unter deutschen Investoren haben ESG-Krite-
rien oberste Prioritdt. So ergab eine CBRE-Umfrage
(CBRE Investor Intentions Survey 2023) zum Jahres-
beginn 2023 unter 162 deutschen, liberwiegend
institutionellen Immobilieninvestoren, dass 83 Pro-
zent der Befragten bereits ESG-Kriterien in ihre
Investmententscheidungen einbeziehen; weitere

16 Prozent beschaftigen sich mit dem strategischen
Thema, haben aber diese noch nicht in ihre Immo-
bilienentscheidungen implementiert; bei lediglich

1 Prozent spielen ESG-Kriterien hingegen keine
Rolle in der Anlagestrategie. Bei der Umsetzung
dieser Strategie steht der proaktive Manage-to-
ESG-Ansatz auf Asset- wie Portfolioebene weit
vorne [s. Grafik 57/, gefolgt von der Einbeziehung
externer ESG-Berater bei den Ankaufsentscheidun-
gen. Daneben sind rund 40 Prozent der deutschen
Investoren bereit, ein ESG-Premium fiir die infrage
kommende Akquisition zu zahlen. Fast ein Drittel
der Befragten erwdgen den Verkauf von Objekten,
die bereits gestrandet und dementsprechend nicht
mehr ESG-konform sind. Es ist davon auszugehen,
dass diese Zahl weiter steigen wird, zumal ange-
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[58]

sichts knapper Budgets sowie gestiegener Zinsen
und Material- wie Baukosten die Finanzmittel
fehlen, um die Immobilien zu ertiichtigen und diese
einem Manage-to-ESG-Ansatz zu unterziehen. Dies
bietet jedoch auch Chancen fiir Unternehmen, sich
diesen Immobilien anzunehmen und mit dem ent-
sprechenden Know-how und CapEx-Budget diese
einem Retrofit oder einer Umwidmung und damit
Neupositionierung zu unterziehen.

Reduzierung des Energieverbrauchs an
oberster Stelle

Die CBRE-Umfrage unter kontinentaleuropdischen
Investoren ermittelte ebenso, wie wichtig be-
stimmte umweltrelevante Gebaudemerkmale fiir
Immobilienwerte und Transaktionsentscheidungen
sind. Ziel war es, die Merkmale zu eruieren, deren
Vorhandensein oder Fehlen Mieter/Nutzer und In-
vestoren dazu veranlassen wiirde, einen Aufschlag
zu zahlen oder einen Abschlag zu verlangen oder
die angebotene Immobilie bei der Transaktionsent-
scheidung nicht in Betracht zu ziehen.

Die fiinf wichtigsten nachhaltigkeitsrelevanten Gebaudemerkmale, die eine

Immobilientransaktion beeinflussen (Kontinentaleuropa)
Angaben in Prozent

Discount
(falls
abwesend)

Primie
(falls

INVESTOREN vorhanden)

Zertifizierung fiir griines/
nachhaltiges Bauen

Merkmale zur Senkung des
Energieverbrauchs

Bessere Widerstandsfahigkeit
gegeniiber den Auswirkungen
des Klimawandels (z. B. Uber-
schwemmungen)

Intelligente/smarte Techno-
logie, die den Gebaudebetrieb
anpasst, um die Umweltbelas-
tung zu verringern

Erzeugung von erneuerbarer
Energie vor Ort

MIETER / NUTZER

Merkmale zur Senkung des
Energieverbrauchs

Intelligente Technologie, die
den Gebaudebetrieb anpasst,
um die Umweltbelastung zu
reduzieren

Zertifizierung als griines
Gebaude

Erzeugung von erneuerbarer
Energie vor Ort

Bessere Widerstandsfahigkeit
gegeniiber den Auswirkungen
des Klimawandels (z. B. Uber-
schwemmungen)

* Anmerkung: Gesamtwirkung = Wenn vorhanden, wiirden wir einen Aufschlag in
Betracht ziehen | Wenn nicht vorhanden, wiirden wir einen Preisnachlass anstreben |

Wenn nicht vorhanden, wiirden wir das Gebdude verlassen oder ablehnen

Gebaude
ablehnen
(falls abwesend)

Quelle: CBRE Strengthening
Value Through ESG,
Marz 2023
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[59] Hoher Investitionsbedarf bei deutschen Handelsunternehmen
Angaben in Prozent

Digitalisierung und Innovationsprojekte
Elektromobilitat und Ladesaulen
Photovoltaik

Energiesparende Beleuchtung
Geschaftsausstattung und Ladenbau
Digitales Marketing

Social-Media-Aktivitaten

Quelle: HDE-Umfrage August 2023

So gaben 88 Prozent aller Befragten an, dass die
Verringerung des Energieverbrauchs und der Koh-
lenstoffemissionen die wichtigsten ESG-Aspekte
sind, die sich am ehesten auf den Immobilienwert
auswirken. Investoren und Nutzer sind am haufigs-
ten bereit, einen Aufpreis flir Gebdude zu zahlen,
die vor Ort erneuerbare Energie erzeugen und/oder
iiber intelligente Technologien zur Uberwachung
und Anpassung des Energieverbrauchs verfligen

s. Grafik 58].

Immobiliennutzer konzentrieren sich hingegen auf
eine vielféltigere Palette von ESG-Initiativen als
Investoren. Zusatzlich zu den Top-Drei-Initiativen
flihren 56 Prozent der Nutzer ,Verringerung der
Luft-, Wasser- oder Bodenverschmutzung” an und
50 Prozent nennen die ,Verbesserung der sozialen
Mobilitat, der sozialen Gerechtigkeit, Gleichheit
und/oder Vielfalt" als sehr wichtig.
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Soziale Komponenten haben einen Einfluss
auf den Immobilienwert

Die Bandbreite der von den Nutzern angefiihrten
ESG-Initiativen zeigt das Engagement nicht nur

fiir Umweltthemen, sondern auch fiir die Verbes-
serung der Mitarbeiter und der Gesellschaft. Vier
der flinf Befragten geben an, dass sich die Nahe zu
offentlichen Verkehrsmitteln (oder deren Fehlen)
auf den Immobilienwert auswirkt, da ein einfacher
Arbeitsweg mit einem besseren Wohlbefinden der
Mitarbeiter verbunden ist. Die Halfte der Befragten
ist bereit, einen Aufpreis fiir Gebdude zu zahlen, die
die korperliche und geistige Gesundheit ihrer Mit-
arbeiter fordern. Dabei gewinnen WELL-zertifizierte
Gebéude zunehmend an Bedeutung.

Zu den weiteren ESG-Initiativen, die fiir die Anleger
am wichtigsten sind, gehdrt auch die Verringe-
rung jeglicher Verbindung mit sozial umstrittenen
Unternehmen (52 Prozent), was ihre Prioritit
widerspiegelt, das Gesamtrisiko zu verringern und
den Vermdgenswert auf jede erdenkliche Weise zu
erhalten.

Dementsprechend ist festzustellen, dass Investoren
und Nutzer/Mieter zunehmend sicherstellen wollen,
dass die Gebaude, die sich in ihrem Eigentum befin-
den oder die sie fiir ihre Geschédftszwecke nutzen,
die Gesundheit, Wohlbefinden und Engagement
fordern, neben einem breiteren Nutzen fiir die loka-
len Gemeinschaften, in der sich die Liegenschaften
befinden. Dadurch vermindern sozial verantwort-
liche Immobilien nicht nur das Reputationsrisiko,
sondern erzielen einen positiven Einfluss auf die
Gesellschaft und die bebaute Umgebung.

ESG-Initiativen bieten eine Gelegenheit fiir Inves-
toren, Eigentlimer und Nutzer, sich auf die Wert-
schdpfung zu konzentrieren und Risiken zu mindern.
Viele dieser Chancen konzentrieren sich auf das
Management, die Nachriistung und Sanierung von
bestehenden Immobilienvermdgen. Mit den Chan-
cen gehen aber auch gewisse Herausforderungen
einher. So ist mehr als die Halfte der Befragten

(53 Prozent) der Meinung, dass der Mangel an Qua-
litdtsdaten das groBte Hindernis fiir die Erreichung
von ESG-Zielen ist. Dies gilt insbesondere fiir In-
vestoren, die sich darauf konzentrieren, den gréBten
Kostenvorteil fiir ihr Portfolio zu ermitteln.

Das zeigt sich aktuell auch in der deutschen Einzel-
handelslandschaft, die ihren Beitrag zur Klimawen-
de beitragen mochte, jedoch angesichts der Heraus-
forderungen und gestiegenen Kosten teils nicht in
der Lage ist, die notwendigen Zukunftsinvestitionen
finanziell aufzubringen.

Einer neusten HDE-Umfrage unter 900 Handels-
betrieben zufolge verfligt knapp ein Drittel in
diesem Jahr iiber keinerlei Investitionsbudget. Vor
allem kleinere und mittelstdndische Handelsunter-
nehmen verfligen liber keine finanziellen Reserven.
42 Prozent der befragten Unternehmen investieren
weniger als Pra-Corona 2019. Dabei sehen die
Héndler einen hohen Investitionsbedarf: 48 Pro-
zent der befragten Unternehmen wollen Mittel fiir
Digitalisierung und Innovationsprojekte ausgeben
s. Grafik 59]. Im Fokus stehen vor allem Social-
Media-Aktivitaten (42 Prozent) sowie digitales Mar-
keting (39 Prozent) und MaBnahmen auf der Fldche
wie Geschaftsausstattung und Ladenbau (39 Pro-
zent) sowie Warenwirtschaftssysteme (35 Prozent).
Ein weiterer wichtiger Investitionsschwerpunkt ist
der Klimaschutz. Die Unternehmen wollen in ener-
giesparende Beleuchtung (38 Prozent), Photovoltaik
(22 Prozent) sowie Elektromobilitit und Ladesdulen
(15 Prozent) investieren.

Fiir die Belange und Bedarfe in den Bereichen Kli-
maschutz und Elektromobilitat kdnnte sich mit dem
Zukunftsfinanzierungsgesetz (ZuFinG) eine Chance
flir Immobilienfonds und Infrastrukturfonds erge-
ben, die notwendigen Mittel zukiinftig zur Verfi-
gung zu stellen. Mit dem am 17.08.2023 verdffent-
lichten Regierungsentwurf (RegE) zum ZuFinG sind
die Weichen fiir offene Immobilienfonds und Infra-
strukturfonds gestellt, kiinftig auch Grundstiicke
ausschlieBlich mit Anlagen fiir erneuerbare Energien
(EEG-Anlagen) zu kaufen und zu betreiben. Neben
der Errichtung von Anlagen, die zur Erzeugung, zum
Transport und zur Speicherung von Strom, Gas oder
Wérme aus EEG-Anlagen bestimmt und geeignet
sind, sieht der RegE auch deren Umwandlung vor.
Mit der Vorlage des RegE kann nun das parlamen-
tarische Gesetzgebungsverfahren beginnen. Dem
Vernehmen nach ist ein Inkrafttreten des neuen
Gesetzes noch zum Jahresende 2023 geplant.
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1A-Lage

Bereich einer innerstadtischen Einzelhandelslage,
der die hochste Passantenfrequenz (75-100 Pro-
zent), den dichtesten Geschaftsbesatz mit Mag-
netbetrieben und (inter-)national operierenden
Filialbetrieben aufweist. In 1A-Lagen werden vor
allem ,Shopping Goods" und ,Luxury Goods" an-
geboten, die im mittel- bis hochpreisigen Segment
liegen. Hier werden zudem die héchsten Mieten
fiir Ladenlokale im Erdgeschoss erzielt.

1B-Lage

Bereich einer innerstadtischen Einzelhandelslage,
der eine mittlere Passantenfrequenz (50-75 Pro-
zent), einen dichten Geschaftsbesatz von Klein-
und Mittelbetrieben und teilweise (inter-)national
operierenden Filialbetrieben aufweist. Neben
.Shopping Goods" werden hier vor allem Waren
des tdglichen Bedarfs angeboten. Die Mieten lie-
gen hier aufgrund des héheren Flachenangebotes
deutlich unter dem Niveau der 1A-Lage.

B-Standorte

Standorte sind Kreise und kreisfreie Stadte,

die in Bezug auf die Kriterien Soziodemografie,
Regionalékonomie und Handelswirtschaft beim
CBRE Retail-Investment-Scoring tiberdurch-
schnittliche Indexwerte aufweisen. Gleichzeitig
stellen sich hier die Entwicklungstendenzen
innerhalb der genannten Kategorien im direkten
Vergleich zu anderen Standorten als positiver
dar. B-Standorte sind daher auch als l&dngerfristig
attraktive Makrostandorte einzustufen.
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Discounter

Einzelhandelsbetriebsform, bei der ein auf hohen
Lagerumschlag ausgerichtetes enges Warenange-
bot des Massenbedarfs preisaggressiv angeboten
wird. Selbstbedienung, einfache Ladenausstat-
tung und Verkaufsflachen zwischen ca. 400 und
1.200 m2 Verkaufsflache sind weitere Charakteris-
tika. Bei Lebensmitteldiscountern liegt der Non-
Food-Umsatzanteil bei ca. 10-13 Prozent.

Click & Collect

Click & Collect ist ein Prozess, bei dem ein Kunde
online ein bestimmtes Produkt bestellt und dieses
dann meist versandkostenfrei in einem stationaren
Geschaft des Anbieters selbst abholen kann. Der
Verkaufsprozess findet somit in verschiedenen
Kanéalen statt.

Core

Diese Strategie beschreibt einen risikoarmen In-
vestmentstil. Investiert wird dabei grundsatzlich in
hochwertige Immobilien, die langfristig vermietet
sind und stabile Mietertrdge erwirtschaften. Core-
Investitionen fokussieren auf etablierte Markte
mit guten Lagen und bonitdtsstarken Mietern.

Core-Plus

Diese Strategie zielt darauf ab, Teile des Ertrags
aus der Wertsteigerung von Immobilien zu er-
zielen. Durch die Beimischung von Immobilien mit
Entwicklungspotenzial in einem Core-Portfolio
kann dies beispielsweise erfolgen. Die erwirtschaf-
teten Renditen sowie das Risiko liegen leicht liber
denen klassischer Core-Investitionen.

Cross-Channel

Werden im Zuge des Multichannel-Handels meh-
rere Absatzkanéle von Einzelhdndlern verkniipft,
wird dies als Cross-Channel-Handel bezeichnet.
Click&tCollect ist z. B. eine Form des Cross-
Channel-Handels.

Einkaufszentrum
Siehe Shopping-Center
Fachmarkt

GroBflachiger Einzelhandelsbetriebstyp, in dem
liberwiegend in Selbstbedienung ein branchenspe-
zifisches oder bedarfsgruppenorientiertes Sorti-
ment in breiter und tiefer Gliederung preisaktiv
meist an PKW-orientierten Standorten angeboten
wird.

Fachmarktagglomeration

Meist ebenerdiges Einkaufszentrum an PKW-
orientierten Lagen, in dem sich mehrere Fach-
markte rdumlich benachbart angesiedelt haben,
ohne dass sie einem gemeinsamen Center-
Management unterstehen und eine einheitliche
Planung erkennen lassen. Gemeinschaftlich ge-
nutzte Kundenparkplatze treten gelegentlich auf,
bilden jedoch die Ausnahme.

Fachmarktzentrum (FMZ)

Meist ebenerdiges Einkaufszentrum an PKW-ori-
entierten Lagen, das zentral geplant und verwaltet
wird. Aufgrund einheitlicher Geb3dudegestaltung
und eines gemeinsamen Parkplatzes wird ein FMZ
als ein zusammengehdriger Einzelhandelskomplex
wahrgenommen. Hauptmieter sind mittel- bis
groBflachige Fachmarkte, die hdufig liber eine
tiberdachte Mall integriert sind. Die gesamte
Verkaufsflache des Zentrums betrdgt mindestens
5.000 m2.

Family Office

Organisationsform, die wohlhabende Familien bei
allgemeinen Familienangelegenheiten und in der
generellen Vermdgensverwaltung unterstiitzt.

Fast Moving Consumer Goods (FMCG)

Konsumgiiter des tdglichen Bedarfs, sogenannte
Schnelldreher im Handel, werden als Fast Moving
Consumer Goods bezeichnet. Dazu gehdren ins-
besondere Nahrungsmittel, aber auch Wasch- und
Reinigungsmittel sowie Produkte fiir die Kdrper-
pflege. FMCG sind relativ giinstig und leicht
substituierbar durch qualitativ dhnliche Waren (im
Gegensatz zu Investitions- oder Luxusgiitern). Die
Markte fiir FMCG sind gekennzeichnet durch eine
hohe Wettbewerbsintensitat.

Flachenproduktivitat

Der Produktionsfaktor ,eingesetzte Verkaufsfla-
che” wird mit der Ergebniskennziffer ,Umsatz pro
Jahr" in Beziehung gesetzt. Die Flachenproduktivi-

tdt wird somit definiert als:

Erzielter Umsatz pro Jahr [ Eingesetzte
Verkaufsflache

Der Umsatz sollte dabei auch die Mehrwertsteuer
enthalten (Bruttoumsatz).

Inflation

Unter Inflation versteht man den dauerhaften An-
stieg der Preise fiir Waren und Dienstleistungen in

einer Volkswirtschaft. Wenn die Gesamtgeldmenge

in einer Volkswirtschaft zu schnell ansteigt, sinkt
in der Regel der Wert der Marktwahrung, d. h., die
Inflation verringert die Kaufkraft der Verbraucher.
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Kaufhaus

GroBflachiger Einzelhandelsbetriebstyp mit unter-
schiedlichen Bedienungs- und Servicekonzepten,
in dem ein tief gegliedertes und branchenhomo-
genes Warensortiment meist an innerstadtischen
Standorten oder Einkaufszentren angeboten wird.
Beispiel fiir ein Textilkaufhaus: C&A.

Lieferkette

Ein komplett operatives Netzwerk fiir den ge-
samten Prozess der Herstellung und des Verkaufs
von Waren. Sie umfasst alles, angefangen bei den
Rohstoffen liber den Herstellungsprozess, den Ver-
trieb der Produkte bis hin zum Verkauf der Waren.

Nahversorgungszentrum

Einheitlich geplante oder auch gewachsene
kleinere Einzelhandelsagglomeration zur Ver-
sorgung eines klar abgegrenzten Nahbereiches.
Magnetbetriebe sind in der Regel Anbieter des
periodischen Bedarfs (Supermarkt, LEH-Discoun-
ter, Verbrauchermarkt, Drogeriemarkt, Apotheke).
Im aperiodischen Sektor liegt der Schwerpunkt bei
mittelfristigen Bedarfsgiitern (Textil, Schuhe) auf
kleiner Flache.

Multichannel

Beim Multichannel-Handel nutzen Einzelhandler
mindestens zwei unterschiedliche Absatzkanéle
zum Vertrieb ihrer Produkte an den Kunden. Sie
nutzen z. B. stationdre Geschéafte und gleichzeitig
noch einen eigenen Online-Store.

Omnichannel

Nutzen Einzelhdndler im Zuge ihres Multichannel-
Handels mehr als nur zwei Vertriebskanile (neben
Online und Stationar auch Social Media oder
Katalog), kann vom Omnichannel-Handel gespro-
chen werden.
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Opportunistic

Diese Strategie umfasst einen besonders risiko-
affinen Investmentstil. Investiert wird dabei in
Projektentwicklungen oder in Bestandsimmobilien,
die in Relation zu ihrem Potenzial deutlich unter-
bewertet sind. Diese Potenziale gilt es im Rahmen
einer Repositionierung zu heben. Die Haltedauer
ist in der Regel kurzfristig und auf einen schnellen
Verkauf ausgerichtet. Entsprechend den hohen
Renditechancen bestehen auch groB3e spekulative
Risiken.

Regionalzentren

Regionalzentren sind GroBstadte, die durch ihre
Funktion als administrative, gesellschaftspoliti-
sche und wirtschaftliche Zentren regionale und
zum Teil nationale Bedeutung besitzen. Sie zdhlen
zudem zu den Stadten mit den hdchsten absolu-
ten Einzelhandelsumsatzen in Deutschland. Aus
regionalokonomischer und handelswirtschaft-
licher Perspektive ist hier von langfristig stabilen
Verhéltnissen auszugehen, was einen positiven
Einfluss auf die Attraktivitat dieser Stadte als Im-
mobilien- und Einzelhandelsstandorte hat.

REITs

Real Estate Investment Trusts stellen bérsen-
notierte AGs dar, die ihre Erlose liberwiegend aus
der Bewirtschaftung von Immobilien erzielen. Fiir
sie gelten spezielle strukturelle und steuerliche
Bedingungen.

SB-Warenhaus

GroBflachiger Einzelhandelsbetrieb ab 5.000 m?
Verkaufsflache, in dem iiberwiegend in Selbst-
bedienung ein umfassendes Sortiment mit einem
Schwerpunkt bei Lebensmitteln meist an PKW-ori-
entierten Standorten angeboten wird. Bei SB-Wa-
renhdusern liegt der Non-Food-Umsatzanteil bei
ca. 35 bis 50 Prozent.

Shopping-Center

Das Shopping-Center als Synonym fiir ein Ein-
kaufszentrum ist eine zentral geplante, errichtete
und gemanagte Versorgungseinheit, in der Wa-
ren des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs
angeboten werden. Im Gegensatz zum Fach-
marktzentrum ist der Mietbesatz kleinteiliger und
umfangreicher sowie weniger fachmarktorientiert.
Die unterschiedlich groBen Einzelhandels-, Gastro-
nomie- und Dienstleistungsbetriebe, die sich meist
auf mehrere Geschosse verteilen, werden Gber
eine tberdachte Mall miteinander verbunden. Die
Verkaufsflachenuntergrenzen liegen zwischen ca.
5.000 und 10.000 m%

Supermarkt

Einzelhandelsbetrieb, in dem lUberwiegend in
Selbstbedienung Nahrungs- sowie Genussmittel
einschlieBlich Frischwaren auf einer Verkaufsfla-
che von bis zu maximal 1.500 m2 an PKW-orien-
tierten Standorten oder in Citylagen verkauft
werden.

Spitzenrendite

Die Spitzenrendite (Nettoanfangsrendite) zeigt
das Verhaltnis von den anfdnglichen jahrlichen
Nettomieteinnahmen (Miete abziiglich nicht um-
lagefihiger Kosten) zur Gesamtinvestitionssumme
(Kaufpreis plus Erwerbsnebenkosten = Bruttokauf-
preis), ausgedriickt in Prozent. Erzielbar wird sie

in der jeweiligen Toplage in einem Gebdude mit
erstklassiger Ausstattung, das zu Marktkonditio-
nen langfristig voll vermietet ist.

Top-7-Standorte

Die Stadte Berlin, Hamburg, Miinchen, Frankfurt,
Stuttgart, KéIn und Disseldorf gelten aufgrund
ihrer GroBe und Wirtschaftskraft als die attrak-
tivsten Immobilienstandorte in Deutschland.
Durch das starke Interesse nationaler und inter-
nationaler Marktteilnehmer liegen Mietpreise und
Investitionsvolumina hier auf einem lberdurch-
schnittlichen Niveau.

Value-Add

Diese Strategie verfolgt Investitionen in deutlich
unterbewertete Immobilienobjekte. Die Motivation
besteht darin, Wertsteigerungen durch die Um-
setzung von ManagementmaBnahmen zu erzielen.
Beispielsweise kann durch eine umfassende Revi-
talisierung und einen Mieterwechsel die Immobilie
neu im Markt positioniert werden.

Verbrauchermarkt

GroBflachiger Einzelhandelsbetrieb mit einer
Verkaufsflache zwischen ca. 1.500 und unter
5.000 m?, in dem liberwiegend in Selbstbedienung
ein breites und tiefes Nahrungs- sowie Genuss-
mittelsortiment sowie Ge- und Verbrauchsglter
des kurz- und mittelfristigen Bedarfs an PKW-
orientierten Standorten angeboten werden. Bei
Verbrauchermarkten liegt der Non-Food-Umsatz-
anteil bei ca. 20 bis 30 Prozent.

Warenhaus

GroBflachiger Einzelhandelsbetriebstyp mit unter-
schiedlichen Bedienungs- und Servicekonzepten,
in dem Sortimente mehrerer Branchen in breiter
und tiefer Gliederung meist an innerstadtischen
Standorten oder Einkaufszentren angeboten wer-
den. Beispiel: GALERIA Kaufhof.

Wertschdpfungskette

Bezeichnet eine Reihe strategischer Geschafts-
aktivitaten, die sich darauf konzentrieren, einem
Produkt oder einer Dienstleistung zusatzliche
Attraktivitat oder Relevanz zu verleihen, um den
Nutzen des Verbrauchers bzw. des Kunden zu
erhohen.
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